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СПИСОК ПРИНЯТЫХ СОКРАЩЕНИЙ 
ВЭД – внешнеэкономическая деятельность 
ВЯД – выставочно-ярмарочная деятельность 
ВКД – выставочно-конгрессная деятельность 
ВЯМ – выставочно-ярмарочное мероприятие 
ВЯУ – выставочно-ярмарочная услуга 
РСВЯ – Российский Союз выставок и ярмарок 
МВЦ – международный выставочный центр 
ФЭВ – функция эффективности выставок 
ИТ – информационные технологии 
СКК – самоорганизующиеся карты Кохонена 
МАИ – метод анализа иерархий 
ВВС – виртуальный выставочный стенд 
ЛПР – лицо, принимающее решение 
CRM – Customers Relationship Management (управление взаимоотно-
шениями с клиентами) 
SEO – Search Engines Optimization (оптимизация сайта или проекта 
под поисковые системы)  
SMM – Social Media Marketing (продвижение сайта в социальных  
сетях)  
SMO – Social Media Optimization (оптимизация собственного сайта 
под посетителей, собираемых инструментом SMM)  












Мир динамично развивается, и IT-технологии, которые активно 
используются во всех сферах жизни человека, играют важнейшую 
роль в экономике страны. Тема информационных технологий крайне 
актуальна и все чаще рассматривается в рамках мероприятий разного 
масштаба. На сегодняшний день широкое распространение получили 
разнообразные социальные и деловые сети, различные виды интер-
нет-сервисов. Их основной целью является оказание услуг по распро-
странению различных форм контента: текстовых сообщений, ви-
деорепортажей, аудиозаписей, фотографического материала. 
Наиболее крупные иностранные и отечественные организаторы 
выставок и конгрессов используют различные их виды, которые поз-
воляют повышать эффективность управления мероприятиями, соби-
рают, хранят и структурируют информацию, получаемую участника-
ми и организаторами, снижают затраты на проведение мероприятий. 
Эксперты отрасли [12; 13] уверены, что в будущем ни одно меропри-
ятие невозможно будет представить без использования  
IT-технологий, интерактивных систем и социальных медиа, что обу-
словлено не только удобством, но и снижением финансовых и вре-
менных затрат.  
Развитие ситуации за последние 9–10 лет и перспективные тен-
денции показывают, что происходит снижение активности в таких 
традиционных видах рекламы, как пресса и наружная реклама. Одно-
временно происходит переориентирование бюджетов выставок в 
пользу новых, более действенных средств коммуникаций, в первую 
очередь, в пользу интернет-ресурсов. В связи с активизацией присут-
ствия в Интернете сайты выставок превратились из «визитных карто-
чек» в эффективное средство привлечения экспонентов и посетите-
лей. При этом в оптимальном сочетании для каждого отдельного 
проекта используется весь комплекс IT-технологий.  
Изучение вопросов эффективности использования Интернета 
показало прямую зависимость между интернет-деятельностью и ро-
стом аудитории. Привлечение экспонентов посредством Интернета – 
это процесс трудно прогнозируемый, зато привлечение посетителей – 
процесс очень эффективный. В данном варианте можно реально  
повлиять на эти процессы за счет увеличения охвата целевой аудито-
рии, повышения эффективности показа баннеров, повышения каче-




 Содержание данного научного издания не совсем обычно – 
здесь изложен достаточно широкий круг вопросов по заявленной те-
ме: вы найдете разделы по интернет-сопровождению выставок, 
управлению выставочным сайтом, использованию социальных сетей, 
а также материал по применению инструментов нейрокомпьютинга 
(искусственного интеллекта) при оценке выставочной эффективно-
сти. Глубина научных разработок также разная: в ряде случаев при-
водятся хорошо проработанные и реализованные в практике техноло-
гии, а иногда – только их концепция. 
 Помимо авторов, указанных на титуле, в подготовке научного 
издания принимали участие Е. А. Демченко – доц., канд. экон. наук, 
(экс-директор ООО «Региональный центр выставочных технологий»), 
М. С. Афанасьев – председатель КОБОН администрации г. Екатерин-
бурга, М. Н. Журавлева – креативный директор портала EXPO66. 
Кроме того, при подготовке книги в некоторых разделах были ис-
пользованы материалы дипломных работ выпускников кафедры 
Международной экономики (ранее Управления ВЭД УрФУ), в т. ч. 
Богданова М., Коршуновой Д., которые сегодня успешно работают в 
выставочном бизнесе. 
 Проект публикации результатов студенческих исследователь-
ских работ был задуман основателем и первым заведующим кафед-
рой, профессором, доктором экон. наук Л. Е. Стровским  еще в 
1991 г. Настоящее научное издание авторский коллектив посвящает 
его памяти. 
 Авторы также выражают признательность за ценные замечания, 
рекомендации и поддержку кандидату экон. наук, профессору 








Глава 1. ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ МЕЖДУНАРОДНОЙ 
ВЫСТАВОЧНО-ЯРМАРОЧНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  
НА ПРЕДПРИЯТИИ 
1.1. Международная ВЯД в системе управления  
внешнеэкономической  деятельностью предприятия  
 
В новых условиях хозяйствования именно регионы и предприя-
тия оказались активными участниками международных связей [49]. 
Для многих из них выставочно-ярмарочная  деятельность (ВЯД) стала 
доминирующим фактором экономического развития, расширяющим 
спрос на продукцию, средством интеграции в мировое хозяйство. 
Международные и внешнеэкономические связи регионов и предприя-
тий превратились в существенный компонент отношений России с 
зарубежными странами и теперь способствуют ее интеграции в миро-
вое хозяйство. На современном этапе развития рыночных отношений 
внешнеэкономическая деятельность (ВЭД) определяется как «произ-
водственно-финансовый комплекс экономических отношений, свя-
занных с расширением сбыта производимой продукции, технологиче-
ским перевооружением производства и повышением финансовой 
устойчивости субъектов различных иерархических уровней за счет 
освоения зарубежных рынков» [47, с. 3], и  представляет собой  
совокупность производственно-хозяйственных, организационно-
экономических и коммерческих функций  юридических и физических 
лиц [72].  
Активное развитие внешнеэкономической деятельности пред-
приятия в России связано с децентрализацией внешней торговли. 
Внешнеторговая деятельность занимает значительное место в ком-
плексе ВЭД, одной из основных конечных целей которой является 
увеличение экспорта. Кроме внешней торговли, которую современ-
ное законодательство выделяет в качестве основного вида ВЭД,  так-
же развиваются следующие ее виды: валютно-финансовые и кредит-
ные операции, инвестиционное сотрудничество и производственная 
кооперация [49, с. 138]. Кроме общероссийского законодательства, 
внешнеэкономическая деятельность, например, предприятий Сверд-
ловской области регулируется законом «О международных и межре-
гиональных договорах (соглашениях) Свердловской области», «Кон-
цепцией развития внешнеэкономической деятельности Свердловской 




Как правило, внешнеэкономическая деятельность предприятия 
изучается в контексте интеграции страны в систему мирохозяйствен-
ных связей. Рассматривая ее особенности, нельзя обойти вниманием 
современное толкование интеграции, вызванное процессами глобали-
зации. Ряд авторов отмечает, что «национальное хозяйство развивает-
ся теперь как часть мирохозяйственной системы, которая достигла 
определенной степени целостности. Поэтому представляется не со-
всем корректным говорить об интеграции России в систему мирохо-
зяйственных связей. Российский народнохозяйственный комплекс 
уже взаимосвязан с целостной мирохозяйственной системой, нахо-
дится в ней» [56, с. 44]. Данное толкование формирует новые задачи 
внешнеэкономической деятельности предприятия: не просто адапти-
роваться к правилам игры на мировой арене, а обеспечить достойное 
и выгодное положение в сложившейся структуре. 
Процесс управления внешнеэкономической деятельностью пред-
приятия включает разнообразные этапы, в т. ч. планирование, органи-
зацию (содержанием этого этапа являются как работа предприятия по 
выходу на внешний рынок и выбор партнера, так и организация дея-
тельности внешнеэкономической службы), регулирование, контроль. 
Управление деятельностью предприятия в общем виде представляет 
собой «процесс планирования, организации, мотивации и контроля, 
необходимый для того, чтобы сформулировать и достичь целей пред-
приятия» [51, с. 38], «целенаправленное воздействие руководителя 
или органов управления, согласующее и объединяющее совместный 
труд людей» [21, с. 490], при этом под «управляющим воздействием 
(controlling action)» понимается «воздействие на объект управления, 
предназначенное для достижения целей управления» [21, с. 491].  
Говоря о задачах менеджмента, П. Друкер выделяет отдельно ме-
неджмент бизнеса [28].  
Мы не ставим перед собой задачу пересмотреть определение тер-
мина «управление». Наша задача – изменить однобокий подход к 
ВЯД, который в системе управления предприятием занимает место 
инструмента маркетинга, коммуникации, продвижения товара на ры-
нок, и рассмотреть выставочную деятельность (управляющая подси-
стема) как воздействие на экспортную деятельность (объект управле-
ния) для достижения целей управления (рост объемов экспорта, 
продаж). Кроме того, расширение функций и возможностей внешне-
экономической деятельности на текущем этапе развития экономики 




современному уровню развития предприятия инструментов, методи-
ческого обеспечения для эффективного ведения международного 
бизнеса.  
Участие предприятия в выставке включает в себя все элементы 
комплекса международного маркетинга. Это инструмент товарной по-
литики, коммуникации, распределения, ценообразования. Наиболее 
полный перечень функций ВЯМ размещен на сайте Российского Сою-
за выставок и ярмарок (РСВЯ).  
С развитием мировых интеграционных процессов, международной 
специализации и кооперации в производственной сфере все чаще в 
экономической литературе и деловой практике как крупных, так и ма-
лых предприятий используется термин «международный маркетинг». 
Определяя его как «систему мероприятий, осуществляемых предприя-
тием (фирмой, корпорацией) на зарубежных рынках, по изучению, 
формированию и удовлетворению спроса на предлагаемые товары и 
услуги для эффективного достижения своих целей» [50, с. 13] и выде-
ляя специфические особенности  при осуществлении основных функ-
ций на зарубежных рынках, указанные авторы на первый план управ-
ления выдвигают учет воздействия (выделено нами) на коммерческие 
результаты деятельности предприятия. Среди других особенностей 
международного маркетинга выделим информационную и коммуни-
кационную составляющие, что, несомненно, находит отражение в со-
временном международном выставочном мероприятии.  
Как воздействие на ВЭД формулируют международный маркетинг 
и другие исследователи [3, с. 137]. По мнению многих экспертов, ушла 
в прошлое эпоха, когда выставочная деятельность была нацелена 
только на обеспечение непосредственного сбыта товаров [71]. В миро-
вой практике выставки и ярмарки – это уже давно созданный и успеш-
но работающий маркетинговый инструмент, охватывающий практиче-
ски все аспекты мирового бизнеса и позволяющий предприятиям и 
организациям оперативно и регулярно получать полноценную инфор-
мацию. 
Участие в международных выставках, ярмарках, презентациях 
за рубежом и в международных мероприятиях такого рода на тер-
ритории России большинство авторов относят к числу специальных 
мер поддержки внешнеэкономической деятельности. На наш 




необходимо рассматривать как способ воздействия на результаты 
ВЭД предприятия с позиции управления или как «способ, с помо-
щью которого подсистема управления воздействует  на управляе-
мую систему» [22]. Цель же участия предприятия в международном 
выставочном мероприятии заключается не в простой процедуре 
представления своего товара, а в воздействии на потенциального 
потребителя (внешняя рыночная среда). С точки зрения внутренней 
среды, ВЯД, как подсистема управления, воздействует на управля-
емую систему, осуществляющую экспортную деятельность пред-
приятия. 
Для описания модели управления экономической системой (ей 
может быть не только предприятие, но и регион) применяются раз-
личные формы: вербальная, математическая, графическая. Используя 
системный подход, систему управления можно выразить в виде схе-
мы (рис.1.1). В классическом варианте система управления состоит из 
трех компонентов: модели рынка предприятия в виде «черного ящи-
ка», управляющего устройства и схемы сравнения [55]. Особенно-
стью модели в данном случае является выполнение управляющего 
устройства в виде нейроконтроллера ВЯД.   
Входными параметрами для модели рынка являются факторы 
(Х1,…, Хm), оказывающие влияние на конечный результат деятель-
ности предприятия. В нашем примере (рис. 1.1) в качестве управ-
ляющего воздействия используется фактор X1 – график выставок, 
сгенерированный нейроконтроллером для управления внешнеэко-
номической деятельностью предприятия. На первом уровне описа-
ния и внутренней декомпозиции системы факторы целесообразно 
представлять по таким группам, как политические, экономические, 
социальные, маркетинговые и т. д. Например, в качестве факторов 
может быть рассмотрена группа маркетинговых инструментов,  
которая содержит, в том числе, инструменты международной ВЯД. 
На втором уровне декомпозиции используются факторы непосред-
ственно выставочной деятельности (статус выставки, ее позицио-
нирование в мире, количество участников и т. д.). Безусловно,  
данные факторы также нуждаются в классификации, что и осу-






















Рис 1.1. Схема управления внешнеэкономической деятельностью предприятия  
(обозначения расшифрованы в тексте) 
 
Выходные параметры системы представляют собой конечные 
результаты деятельности предприятия (Y1, ..., Yn). Они хорошо из-
вестны: это объем продаж (экспорта), рентабельность, прибыль, рост 
добавленной стоимости, увеличение в объеме экспорта определенных 
видов продукции (например, продукции глубокой степени переработ-
ки, выпускаемой с использованием высоких технологий, интеллекту-
ального продукта в виде патентов и ноу-хау).  Исходя из вышеприве-
денного определения внешнеэкономической деятельности, к 
выходным параметрам также можно отнести повышение финансовой 
устойчивости предприятия, объем используемых новых прогрессив-
ных материалов и другие. 
Возмущающим входным фактором в системе является рыноч-
ный шум (f). Рыночный шум представляет собой совокупность факто-
ров, информация о которых является неполной или неизвестной. По 




рах, их можно перевести  в разряд факторов «Х».  К рыночному шуму 
относят также известные второстепенные  входные факторы, которые 
в конкретных случаях работы системы можно не учитывать. 
Таким образом, моделирование и построение системы управле-
ния  заключается в  выделении  основных факторов (Х1, …, Хm) и вы-
ходных параметров (Y1, ..., Yn), а также  главного информационного 
канала управления (Х1–Y1). 
Модель рынка предприятия представляется в виде «черного 
ящика». Она является  многосвязной и многомерной.  Модель описы-
вает реальную рыночную деятельность предприятия, в результате ко-
торой формируются объем продаж (экспорта), имидж предприятия, 
его конкурентоспособность. Одни и те же входные факторы (из груп-
пы политических, экономических и т. д.) оказывают одновременно 
влияние как на основной результат (Y1), так и на другие выходные 
параметры (Yn). Поэтому линии статистического влияния от основно-
го фактора Х1 подходят не только к результату Y1, но и к другим вы-
ходным параметрам (Y2, …, Yn), образуя многосвязную систему ры-
ночных отношений. 
Что касается элемента «политика предпринимателя», то здесь 
необходимо отметить следующее. Наиболее частым вариантом 
управления является стабилизация, т. е. поддержание выходных па-
раметров системы на постоянном уровне во времени. Например, в за-
данных пределах поддерживаются плановые показатели результатов 
деятельности предприятия. Если фактически полученные результаты 
и результаты, ожидаемые (запланированные) предприятием или 
определенные политикой предпринимателя (руководителя предприя-
тия, бизнеса), не совпадают, то образуется расхождение (Δ), форми-
руемое в системе элементом сравнения. Возникновение Δ является 
сигналом для принятия управленческого решения лицом, принимаю-
щим решения (ЛПР). 
Принятие решения по управлению расхождением (особенно в 
условиях значительного отличия запланированных и фактических ре-
зультатов) представляет собой сложный процесс. Этот процесс при-
нятия решений в условиях большого объема информации предпола-
гает решение ЛПР самостоятельных задач: формирование критериев 
и выбор альтернатив, проведение их многочисленных сравнений и 
оптимизацию решений. Процесс принятия решений, как любая  новая 
задача, должен встраиваться  в существующую автоматизированную 




управленческих задач (в т. ч. управление ВЯД предприятия) требует 
наличия адекватного инструментария и технических средств. Ввиду 
того, что зависимости между входными и выходными величинами в 
системе управления являются нелинейными, в настоящее время изве-
стен только один способ решения подобных задач, а именно приме-
нение  искусственного интеллекта в виде нейронных сетей. 
Большой опыт в области применения нейронных сетей с помо-
щью нейрокомпьютинга в различных системах управления имеется в 
УрФУ [24]. Поэтому в данной системе управления был использован  
в качестве инструмента управления нейроконтроллер ВЯД или 
нейронный робот. Нейронный робот, согласно своему принципу дей-
ствия, имитирует процесс решения управленческих задач опытным 
ЛПР. Такая имитация становится возможной благодаря особой ком-
пьютерной программе, предварительно составленной из реальных 
примеров обучения нейроробота. Эти примеры представляют собой 
базу знаний нейроробота и содержат  большое количество формали-
зованных  стандартных производственных ситуаций. Таким образом, 
происходит обобщение положительного коллективного управленче-
ского опыта на данном предприятии. В итоге нейроконтроллер ВЯД 
учитывает все особенности операций, выполняемых менеджерами 
или управленцами, и принимает решение на основе текущей (введен-
ной в компьютер) информации без их непосредственного участия. 
Управленческое решение, предлагаемое нейронным роботом, 
касается только тех факторов международной ВЯД, по которым 
сформирована исходная информация для обучения  нейроробота. 
Например, одним из таких факторов является X1 – график выставок 
(рис. 1.1).  
Нейроконтроллер ВЯД также способен осуществлять оптималь-
ное управление системой. Если в качестве критерия оптимизации за-
дать максимальное значение объема продаж (Y1), то нейроконтролле-
ром, в качестве управляющего воздействия, будет рассчитан 
оптимальный график выставок (X1). Для конкретного предприятия 
этот график будет представлять собой рекомендации необходимого 
количества выставок и временные интервалы между ними в заданном 
календарном  периоде работы предприятия. 
Во времени разработанная схема управления внешнеэкономиче-
ской деятельностью предприятия функционирует следующим обра-
зом. Задаются  временные такты работы системы. В каждый такт сиг-




сравнения. К этому же элементу  подключается сигнал «политика 
предпринимателя», а именно плановые показатели объема продаж. В 
случае  несовпадения этих сигналов на выходе  элемента сравнения 
появляется сигнал рассогласования, который, в свою очередь, являет-
ся входным сигналом для нейроконтроллера ВЯД. Нейроконтроллер 
ВЯД в каждый временной такт формирует сигнал управления для 
фактора, выбранного в качестве управляющего воздействия на рынок 
предприятия. Таким образом, управляемый параметр (объем продаж, 
объем экспорта и т. д.) приводится к заданной предпринимателем 
плановой  величине. 
Применение современных информационных технологий позволя-
ет управлять ВЯД, а также внешнеэкономической деятельностью в 
режиме on-line. В этом режиме регулярно, в заданные такты времени, 
на основе  исходных данных по текущим выставочным мероприятиям 
и результатам ВЭД, менеджер получает необходимую управленче-
скую информацию по факторам ВЯД: оптимальному графику выста-
вок, их специализации, необходимым затратам и др. 
Как мы видим, современные IT-технологии принятия решений 
позволяют решать самые сложные задачи, которые формирует теку-
щая экономическая ситуация. Экономику же сегодня называют и ин-
формационной, и инновационной, и постиндустриальной. Ее новое  
содержание  вызывает необходимость пересмотреть (уточнить) неко-
торые определения.  
Специалисты формулируют выставочную деятельность как «дея-
тельность, направленную на непрерывное и последовательное разви-
тие и преобразование выставок, охватывающую период подготовки, 
проведения и оценки результативности выставки, с учетом целей и за-
дач субъектов рынка выставочных услуг» [85, с. 7] или как «совокуп-
ность профильных выставочных услуг, сопутствующих и дополни-
тельных услуг, способствующих налаживанию и упрочению связей 
между хозяйствующими структурами в целях более эффективного 
продвижения их товаров, работ, услуг на внутреннем и внешнем рын-
ках» [59, с. 18], «своеобразную отрасль сферы услуг» [43, с. 3]. Из 
определений следует, что ВЯД – это совокупность большого числа 
услуг, и основных, и сопутствующих, и дополнительных, т. е. стоит 
ожидать значительного мультипликативного  эффекта от этого вида 
деятельности.  
Кроме того, ВЯД характеризуют как вид деятельности субъектов 




регулирования рыночных отношений, обеспечивающий его эффектив-
ное функционирование посредством многоцелевой коммерческой 
коммуникации производителей, потребителей и других  участников 
рынка, реализующих свои интересы и выгоды [18]. Данное определе-
ние отражает общие черты выставочно-ярмарочной деятельности, но 
оно может конкретизироваться в зависимости от состава субъектов, 
участвующих в конкретном мероприятии. 
В современных экономических условиях выставочно-ярмарочная 
деятельность осуществляется путем проведения мероприятий раз-
личных форм1, основными из которых являются выставка и ярмарка 
(совокупность других форм и видов принято определять как выста-
вочно-ярмарочное мероприятие. Экономисты предлагают достаточно 
разнообразные формулировки термина «выставка»: как место, где 
предприятия-участники представляют и реализуют характерные то-
вары и услуги одной или нескольких отраслей или же информируют 
потребителя с целью содействия сбыту товаров [39]; как одно из ор-
ганизационных мероприятий по продвижению продукта с заранее 
обусловленным количеством участников, сроком и местом проведе-
ния [36, с. 6]; как «кратковременное проводимое, как правило, в од-
ном и том же месте мероприятие, в рамках которого большое количе-
ство предприятий  (экспоненты) с помощью образцов (экспонатов) 
представляет объективный масштаб товаров и услуг одной или не-
скольких отраслей, с тем, чтобы посетитель-коммерсант получил яс-
ное представление об их предпринимательских возможностях, тогда 
как экспонент при помощи экспонируемых товаров стремится рас-
пространить информацию о своей фирме и ее продукции и заключить 
прямые торговые сделки» [74].  
Иностранные специалисты используют такие термины как «fair», 
«exhibition», «exposition», «show» (англоязычный вариант); на немец-
ком языке это «messe», а на французском – «salon». Комитет немец-
кой экономики по делам торговых выставок и ярмарок использует 
следующее определение ВЯМ: выставки и ярмарки – это регулярно 
организуемые рыночные мероприятия с ограниченным временем 
проведения. Только на первых экспонаты адресуются квалифициро-
ванным посетителям-специалистам и предприятия представляют ос-
новные товары и услуги, а на вторых посетителям-неспециалистам 
                                                 
1 Организационные формы ВЯМ весьма разнообразны и способны   удовлетворить любые маркетинговые за-





демонстрируют характерные товары или информацию о них, с целью 
содействия сбыту. По мнению авторов [цит. по 27, с. 4], цитирующих 
это определение, выставки и ярмарки не очень значительно отлича-
ются друг от друга.  
Но на наш взгляд, эти отличия существенны. Незнание этих от-
личий управленцами и менеджерами не позволяет российским пред-
приятиям достичь высокой эффективности при участии в ВЯМ. По 
нашему мнению, выставка – это информирование потребителей, вы-
ставление характерных товаров, реклама инноваций, а ярмарка под-
чинена целям реализации, прямых продаж.  
Международный союз ярмарок (УФИ) на Марсельском конгрессе 
в октябре 1995 года принял такое определение: «ярмарка – это меж-
дународная экономическая выставка образцов, которая, независимо 
от ее наименования, в соответствии с обычаями страны, на террито-
рии которой она проводится, представляет собой рынок товаров ши-
рокого потребления (или оборудования) и действует в установленные 
сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же 
месте, и экспонентам разрешается представлять образцы своей про-
дукции для заключения сделок в национальном или международном 
масштабе» [цит. по 27, с. 5]. В соответствии с Парижской конвенцией 
1928 года введено понятие международной выставки как мероприя-
тия, главная цель которого состоит в выявлении успехов, достигну-
тых различными странами.  
Как мы видим, определения ВЯМ ограничиваются представлени-
ем его в качестве рыночного места, демонстрации товара и т. д. На 
наш взгляд, такого представления недостаточно, т. к. оно отражает 
сущность выставки только с позиции выставочных организаторов. 
Однако для участников ВЯМ указанная демонстрация выставочного 
товара является информационным воздействием и влияет на приня-
тие определенных потребительских решений. Поэтому такой тип ме-
роприятий необходимо трактовать не как пассивную демонстрацию 
товаров и изделий, а как  активную деятельность по достижению по-
ставленных выставочных целей. Следовательно, основной целью 
предприятия должно являться воздействие посредством ВЯМ на 
участников-потребителей отраслевого рынка, на котором работает 
конкретное предприятие.  
Активный, воздействующий характер выставки, актуальность ко-
торой возросла в условиях «face-to-face marketing», подчеркивает 




кинд2. Он определяет выставку как совокупность таких активных 
элементов (составляющих, ingredients): «trade show, conference, mall, 
special events». 
Исследователи ВЯД подчеркивают многофункциональность 
ВЯМ, но при этом не затрагивают вопрос о том, что  
многофункциональность зависит, в том числе, и от участников, в нее 
вовлеченных. В связи с необходимостью учета численности 
участников определение ВЯД, предложенное С. Холленсеном [82], 
является более конкретным. Нами оно принято за основу и дополнено 
рядом элементов при определении международной ВЯМ  (рис. 1.2).  
 
Рис. 1.2. Определение международного выставочно-ярмарочного мероприятия  
при различном составе субъектов отношений [80] 
Однако даже развернутое определение не до конца раскрывает 
сущность выставок как действия. Мы считаем, что участие в ВЯМ – 
это не текущее событие в деятельности предприятия, а 
сосредоточенный, сконцентрированный в определенном промежутке 
                                                 
2 Siskind B. Powerful Exhibit Marketing  / Barry Siskind. John Wiley & Sons. Canada, Ltd Mississauga, Ontario, 2005. 
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времени «выброс3» информации о предприятии, его продукции для 
конкурентов, потребителей, участников производственного цикла.  
Для количественной оценки информационного воздействия 
выставки на ее участников мы предлагаем ввести термин 
«информационная мощность». Эта оценка особенно важна для 
характеристики зарубежного потребителя, который, в отличие от 
отечественного, имеющего больше источников информации (личное 
деловое общение, встречи и т. д.), ограничен в объеме текущей 
информации о конкретном участнике рыночных отношений.  
Как мы показали выше, ВЯД большинством авторов рассматрива-
ется с позиций функционирования рынка выставочных услуг и опреде-
ляется либо как отрасль, относящаяся к сфере услуг, либо как деятель-
ность, направленная на развитие выставок как рыночных мероприятий. 
С позиции предприятия под ВЯД понимается его участие как экспонен-
та или посетителя в выставках различного типа (региональных, специа-
лизированных, международных и т. д.). При этом  выставочное меро-
приятие трактуется исключительно в контексте маркетинговой 
коммуникации как кратковременное рыночное мероприятие (или ме-
сто), где его участники путем демонстрации  своей продукции дают по-
сетителям выставки представление о своей продукции для содействия 
сбыту. Если следовать этим определениям ВЯМ, то  оценка выставоч-
ной эффективности экспонента аналогична определению эффективно-
сти  деятельности предприятии, что довольно узко. 
По нашему мнению, данные определения были сформулированы в 
условиях т. н. традиционной экономики. Однако современные пред-
ставления о развитии социально-экономических систем потребовали 
коренным образом изменить наши взгляды на некоторые явления в со-
циальной экономической сфере. В качестве обоснования нашей новой  
позиции приведем следующие аргументы. 
Основатель концепции постиндустриального общества Д. Белл  
[7, с. 274–277], исследуя параметры знаний и технологий в качестве ос-
новных элементов этой теории, рассматривал кривую тенденций при 
техническом прогнозировании как огибающую кривую частных S-
образных кривых. Эти кривые отражали результат влияния на показа-
тели развития экономической системы конкретных изобретений, инно-
ваций и имели форму импульса, т. е. кратковременного всплеска пока-
зателя в определенном конечном временном промежутке. 
                                                 
3 Представление относительно большого объема информации о предприятии  рекламного вида в специальном 




Представители уральской экономической школы В. А. Ятнов и 
С. Н. Гаврилова [87, с. 392–394], совершенствуя теорию эволюцион-
ной региономики, рассмотрели асимметрии ее развития как «энерге-
тические импульсы (выделено авторами монографии), которые вы-
зывают начало эволюционного процесса адаптации к изменившимся 
условиям, а затем, в ходе эволюции отбора, – приобретения системой 
новых позитивных качеств». Этими авторами было обосновано, что 
отклонения, флуктуации и возмущения в системе являются совер-
шенно необходимым условием эволюционного преобразования си-
стемы, выхода ее в новое качество, более отвечающее требованиям 
изменившихся условий.  
В теоретическом плане, на наш взгляд, принципиальными яв-
ляются следующие предложения авторов: во-первых, выделение в 
качестве типов не только «фундаментальных», но и «локальных» 
импульсов (в данном случае асимметрий); во-вторых, определение 
их в динамике развития системы; в-третьих, наличие как положи-
тельных, так и отрицательных результатов развития системы за 
счет этих импульсов; в-четвертых, применимость данного подхода 
к любой системе (подсистеме): предприятию, региону, хозяйству 
страны и т. д.  
В последнее время основные положения теории импульсных си-
стем [84] из физико-математической и технической областей «пере-
текают» в теорию импульсного управления в моделях экономики  
[29, с. 100–112]. Например, В. А. Дыхта [29]  исследует такие про-
блемы теории импульсного управления, как собственно понятие им-
пульсного управления (с разрывными технологиями), условия опти-
мальности, принцип максимума. 
Исходя из вышеизложенного, а также из раскрытой выше сущно-
сти международной выставочной деятельности, мы предлагаем под 
выставочным мероприятием понимать управляемое целенаправ-
ленное импульсное (дискретное) информационно-презентационное 
воздействие  предприятия-экспонента на участников конкретного 
рынка, на котором работает предприятие. 
Импульсная (дискретная) природа ВЯМ позволяет предложить 
следующее определение выставочной деятельности в контексте 
внешнеэкономической деятельности предприятия: выставочная 
деятельность – это процесс управляемого целенаправленного 
импульсного (дискретного) информационно-презентационного 




рынка (на котором функционирует данное предприятие). Однако мы 
ведем речь о существовании специального места для того, чтобы 
произвести такое воздействие, более того, это место организовано в 
соответствии с определенными правилами. К тому же наши 
исследования показали, что на выставке должны демонстрироваться 
новые товары (услуги), раскрывающие потенциал компании, поэтому 
для полноты определения добавим в него эти моменты. Под 
международной выставочной деятельностью предприятия в 
контексте его ВЭД следует понимать процесс управляемого 
целенаправленного импульсного (дискретного) информационно-
презентационного воздействия  предприятия-экспонента на 
зарубежных участников рынка (на котором функционирует данное 
предприятие) путем представления товаров и услуг, 
демонстрирующих  потенциал предприятия, стратегию его бизнеса в 
специализированном месте (выставочном  центре), с соблюдением 
соответствующих международных требований.  
Данное определение отражает все необходимые атрибуты такого 
вида деятельности: представление информации и товара (услуг) на 
рыночном мероприятии, воздействие на иностранного участника 
воспроизводственного процесса. Безусловно, в определение можно 
было бы добавить и цели, с которыми производится воздействие. 
Однако они настолько разнообразны, что отразить их полно не 
представляется возможным.  
Таким образом, мы видим, что выставочное мероприятие, в 
особенности международное, надо рассматривать как активное дей-
ствие, мощное информационное воздействие на участников рынка 
выставочных услуг. Такой подход, представляющий ВЯМ как ин-
формационный импульс, а не только как инструмент маркетинга, 
формирует иное представление о ее эффективности. Очевидно, не-
обходим переход от таких показателей оценки ее эффективности, 
как сумма средств на один выставочный контакт, количество кон-
тактов и контрактов, к иным показателям, в первую очередь отра-






1.2. Применение нейрокомпьютинга при оценке влияния  
международной ВЯД на внешнеэкономическую деятельность 
предприятия 
Анализ методик оценки эффективности (не только производ-
ственных, но и информационных процессов)  позволил нам выделить 
следующие их наиболее характерные черты: 
- предусматривается формирование групп факторов, как внеш-
них, так и внутренних, от которых зависит эффективность, что позво-
ляет обеспечить комплексную оценку эффективности; 
- одной из задач оценки эффективности является распределение 
ресурсов между альтернативами, рационализация политики вложения 
имеющихся ресурсов в альтернативные4 варианты (т. е. оценка эф-
фективности увязана с проблемой выбора наилучшего варианта вло-
жения имеющихся средств, как правило, ограниченных бюджетом, на 
ближайший заданный интервал времени); 
- упор делается не столько на формулы расчета эффективности, 
сколько на получение исходных данных, их прогнозирование, а также 
на разработку критериев5 и граничных оценок (а именно – какое со-
отношение результатов и затрат следует считать эффективным, при 
этом учитываются весь жизненный цикл варианта и неравноценность 
затрат в разные периоды6); 
- предпроектному этапу, смыл которого состоит в технико-
экономическом обосновании разработки системы показателей для 
оценки эффективности, уделено наибольшее внимание; его выполне-
ние увязано с заключительным этапом, на котором разрабатывается 
концепция ВЯМ. 
В тоже время проанализированным методикам присущи некото-
рые недостатки, основными из которых являются следующие: 
- отсутствие комплексности, проявляющееся в том, что факторы 
не учитывают взаимосвязанности между собой; 
- использование экспертных оценок не учитывает компетентно-
сти экспертов, т. е. неизвестна  точность их оценки (хотя на практике 
                                                 
4 При выборе наилучшего варианта рассматривается достаточно большое множество альтернатив. Наилучшим 
признается вариант, имеющий максимальный народнохозяйственный эффект, в т. ч. обеспечивающий надле-
жащую окупаемость затрат.  
5 Хотя в качестве базового применяется единый по народному хозяйству норматив эффективности капитальных 
вложений (Ен = 0,15). 
6 При этом подчеркивается, что более экономически значимы те суммы разновременных затрат и доходов, ко-




обычно приглашаются компетентные специалисты достаточно высо-
кого уровня); 
- невозможность обобщения частных результатов и использования 
методов IT-технологий для обработки результатов и управления ВЯД. 
Также важным моментом в оценке эффективности деятельности 
предприятия, как и в управлении компанией,  является правильность 
обработки информации. Сегодня в арсенале исследователя и мене-
джера имеется множество способов обработки информации. Но их 
необходимо дифференцировать в зависимости от сложности решае-
мых задач: иногда достаточно построить круговую диаграмму в 
Exсel, но для сложных функций следует применять адекватные ин-
струменты.  
Для выбора инструмента выполнения расчетов рассмотрим за-
висимость функции эффективности на примере одного из промыш-
ленных предприятий, которое является активным участником выста-














Рис. 1.3. Влияние ВЯД на объемы реализации продукции 
Кривая на рис. 1.3 имеет сложный характер. Чтобы показать су-
ществование нелинейной функции не только в единичном случае, 
рассмотрим влияние на результаты деятельности предприятия друго-
















Рис. 1.4. Функция эффективности расходов на  выставки 
Функция имеет такой же сложный характер (как и на рис. 3), 
причем первоначально увеличение числа выставок не сопровождает-
ся ростом итоговых показателей (результатов) деятельности предпри-
ятия (объема реализации). Как мы и отмечали ранее. Для решения 
сложных задач необходимо применение сложных инструментов об-
работки информации. Мы использовали рекомендуемый для такого 
класса задач персептрон Розенблатта. Рассчитанные и построенные 
нами с его помощью графики позволяют сделать вывод не только о 
сложности функции. Кривая также показывает, что оптимальное со-
отношение размера выставочных расходов и объема реализации со-
ставляет  0,16 % расходов от объема реализации, что позволит обес-
печить объем реализации в 15 000 млн рублей. Если до этого предела 
пропорционально выставочным затратам растет и объем продаж, то 
за пределами этого соотношения наблюдается стагнация, т. е. при та-
ких же темпах роста выставочных затрат роста объема реализации не 
наблюдается. Таким образом, дальнейшее увеличение числа участия 
в выставках нецелесообразно, оно не даст результата. В реальной же 
ситуации руководство некоторых предприятий считает, что чем 
больше в плане предприятия выставок, тем больше будет и объем ре-
ализации продукции (услуг).  
Таким образом, современные средства обработки информации и 
принятия решения позволяют не только представить аналитическую 
картину процесса, но и решить вопрос его оптимизации. Графики на 




кривой касательную, то по наклону этой прямой мы можем судить об 
эффективности ВЯД: чем кривая круче наклонена к оси абсцисс, тем 
эффективность выше; если же линия идет более полого, то можно го-
ворить об умеренной эффективности. Измерителем эффективности в 
этом случае является тангенс угла наклона. Но участие в выставке не 
дает мгновенного эффекта (т. н. «отложенный эффект»). Необходи-
мость учета «отложенного эффекта» ВЯД вынуждает нас прибегнуть 
к динамическим системам. 
Нелинейный характер функции свойственен не только ВЯД, но 
и результатам внешнеэкономической деятельности (объем экспорта). 
Как и в случае зависимости объема реализации от ВЯД, анализ гра-
фика на рис. 1.5 позволяет сделать вывод о сложной, нелинейной за-
висимости объема экспорта от участия в выставках. Поскольку  выше 
мы сформулировали выставочное мероприятие как «импульсное воз-
действие», отразим на рисунке этот факт в виде импульсов, т. е. 
стрелками. 
 
Рис. 1.5. Изменение объема экспорта и количества выставок по предприятию  
за два года (24 месяца) 
Учитывая такой сложный  нелинейный характер влияния ВЯМ 
на  результаты  деятельности  предприятия,  а также  исходя из того, 
что проблема определения выставочной эффективности сформулиро-
вана нами не только в аспекте количественной оценки, но и в аспекте 
формирования оптимального значения параметров управления, гар-
монизированных с итоговыми результатами, а «вручную» учесть в 
расчетах сотни данных по всем выставкам за несколько лет невоз-




менных информационных технологий. Проанализировав множество 
инструментов для решения задач подобного класса, предложенных 
С. Л. Гольдштейном [24], Ф. Розенблаттом [62], П. Нейманом7, мы 
пришли к выводу, что поставленную задачу возможно решить с по-
мощью персептрона Розенблатта [62], который относится к сфере ис-
кусственного интеллекта – нейронным сетям. 
Нами выбран этот инструмент, т. к. именно он способен учесть 
следующие особенности задачи: во-первых, он нелинейный (слож-
ный); во-вторых, взаимовлияние факторов; в-третьих, необходимость 
решения задачи оптимизации одновременно с задачей оценки эффек-
тивности.  Подчеркнем, что такая логика подводит к необходимости 
дополнительного решения следующих задач в области выставочной 
деятельности: 
- как проводить ВЯМ, чтобы получить максимальный эффект; 
- какими должны быть условия, чтобы область эффективного 
отклика была больше, а отрицательного – меньше (ситуация с отсут-
ствием отрицательной части графика невозможна в принципе в силу 
сложности функционирования социально-экономических систем).  
Принцип «отложенного эффекта» позволяет также с помощью  
функции эффективности выставки (ФЭВ) найти «время запаздыва-
ния», которое прошло с момента выставки (неделя, месяц и т. д.  
до момента появления ее максимального эффекта). Отрезок  времени 
запаздывания является плавающим, т. е. при трехмесячном «окне» это 
январь–март, февраль–апрель и т. д. (естественно, что мы берем то 
количество выставок, которое проходило именно в это «временное 
окно»). За счет «плавающего» формата мы получим отклик, т. е. из-
менение функции эффективности, на ранее проведенную выставку  
(практическая реализация принципа «отложенного эффекта»).  
Учитывая множество показателей, определяющих эффектив-
ность международной ВЯД, а также необходимость учета их взаимо-
влияния и временного параметра, в качестве основного показателя 
мы предлагаем использовать функцию эффективности ВЯД, основан-
ную на базовой формуле Е. Вашны [15]. Она является аналогом вза-
имнокорреляционной функции в информационных системах.  
Формула для определения функции эффективности выставки  
(ФЭВ): 
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            ,          (1) 
где Т – общий период времени (мес.), т. е. период времени, в течение 
которого мы исследуем внешнеэкономическую деятельность; обрат-
ная величина применена для формирования нормированных значе-
ний; знак интеграла означает сумму значений функции по совокупно-
сти показателей; 
x(t) – изменение исследуемого фактора во времени (фактор, который 
оказывает управляющее воздействие на итоги ВЭД, в данном случае 
это международная выставочная деятельность, выраженная через си-
стему соответствующих показателей); 
y(t)  – изменение функции отклика (в данном случае изменение итого-
вых показателей ВЭД: объема экспорта и т. д.) во времени; mx, my – ма-
тематические ожидания соответственно фактора и функции отклика 
(т. е. средние значения Х и У);  – временное окно, реализующее 
принцип «отложенного эффекта» (мес.), т. е. среднеквадратичное от-
клонение рассчитывается с учетом сдвига функции отклика (У) во вре-
мени. 
Рассматривая недостатки существующих методик по оценке вы-
ставочной эффективности и намечая пути их устранения, мы сосре-
доточили свое внимание на учете временного параметра (который да-
лее введен в модель исходя из принципа отложенного эффекта), на 
способе оценки влияния ВЯД на внешнеэкономическую деятельность 
(предложено нами в виде ФЭВ).  
Наконец, мы подошли к решению следующей задачи: что при-
нимается в качестве базы сравнения для формирования окончатель-
ных выводов об эффективности ВЯД на основании полученных рас-
четов? Такой базой могут быть и плановые показатели, и средние 
значения по предприятию за ряд лет, и достижения конкурентов. Од-
нако в комплексе ФЭВ и применения нейронных сетей, а также исхо-
дя из необходимости устранения присущих используемым базам 
сравнения недостатков, мы предлагаем использовать применяемые 
при решении типовых задач данного класса нейронными сетями кри-
терии уровня вероятности результатов. Проведенные нами опросы 
руководителей предприятий показали, что в современных условиях 
функционирования предприятия их вполне устроит уровень проявле-
ния компетентности как «достаточный», который соответствует 




туации». Таким параметрам (степени компетентности на уровне «до-
статочная») соответствует уровень вероятности результатов от 0,707 
до 0,891 или среднее значение 0,8 [24]. Принятие значения функции 
эффективности ФЭВ равным 0,8 и есть нормативный параметр. Други-
ми словами, фактические значения ФЭВ ниже этого значения означают, 
что международную ВЯД на предприятии нельзя считать эффективной. 
1.3. Методика оценки эффективности международной  
выставочной деятельности 
В соответствии с выводами, полученными в результате проведе-
ния теоретических исследований и изучения практического опыта 
оценки выставочной эффективности,  для разработки методики оценки 
выставочной эффективности предприятия в контексте ее внешнеэконо-
мической деятельности нами сформулирована для решения следующая 
задача – определение взаимосвязи между показателями работы пред-
приятия и методами управления ВЯД, оценка ее эффективности, опре-
деление отложенного эффекта от участия в выставках и разработка 
предложений по совершенствованию ВЯД на предприятии. 
Предположим, что мы имеем следующие исходные данные: 
- имеется предприятие со своей продуктовой специализацией; 
- это предприятие  осуществляет международную ВЯД, которая 
нами сформулирована как метод управления внешнеэкономической 
деятельностью. 
В основу разработки методики оценки эффективности ВЯД 
нами положены следующие допущения. 
1. Основой оценки эффективности является функция эффектив-
ности, по характеру изменений (во времени) которой мы можем су-
дить об эффективности: чем больше абсолютное значение ФЭВ, тем 
больше влияние ВЯД на итоговые показатели внешнеэкономической 
деятельности предприятия.  
2. Мерой эффективности  для заданного момента времени явля-
ется угол наклона касательной, а численным значением можно счи-
тать тангенс угла функции эффективности к оси абсцисс. Другим вы-
ражением тангенса угла наклона касательной является локальная 
производная этой функции. Производная функции для статистиче-
ской зависимости связана с коэффициентом корреляции. 
3. Поскольку нас интересует определение эффективности во 
времени, то в формуле необходимо применить изменение коэффици-




4. Корреляционная функция – явление достаточно известное в 
информационных и технических системах. В качестве примера нам 
бы хотелось привести область информационных систем, поскольку 
смысл применения корреляционной функции здесь основан на обра-
ботке импульсных сигналов, т. к. выставку в системе управления 
предприятием мы рассматриваем как управляющий импульс: мы по-
сылаем сигнал, а потом ждем реакцию, отклик в информационной си-
стеме рынка. В отношении ВЯМ ситуацию можно сформулировать 
аналогичным способом: какой должно быть ВЯМ по форме, какой 
отклик на него. Здесь же можно  решить и обратную задачу, т. е. 
определить требуемую импульсную последовательность ВЯМ. 
5. Данные положения формируют новую тактику управления с 
точки зрения повышения эффективности ВЯМ как сигнала: надо со-
средоточить ресурсы  в импульсе, т. е. выставке. При такой постанов-
ке вопроса проблема оценки выставочной эффективности формули-
руется как проблема оценки информационной мощности и формы 
импульса и разработки системы показателей для этого (для выставки 
информационная мощность должна определяться совокупностью 
определенных показателей, таких, как площадь выставки, число экс-
понентов и т. д.). 
6. Классический импульс кроме верхнего оптимума имеет не 
просто нижние «впадины», но и смещение их в сторону отрицатель-
ных значений, т. е. опускание за линию абсцисс. Это формирует еще 
один класс задач: как уменьшить отрицательные эффекты импульса. 
7. Уменьшение отрицательных эффектов возможно за счет под-
нятия положительной (верхней) части графика. 
8. Для усиления положительной части графика необходимо ста-
вить «выставочный фильтр» (для ВЯМ – это исключение посетителей 
из категории «неспециалистов»).  
Т. е. речь идет уже о регулировании процесса ВЯМ (аналогично 
автоматическому регулированию технологических процессов, напри-
мер, работы ядерных реакторов). 
Подчеркнем, что следуя такой логике, мы приходим к итогу, ко-
торый дает ответы на вопросы: как проводить ВЯМ, чтобы получить 
максимальный эффект; какими должны быть условия, чтобы величи-
на положительного отклика была больше, а отрицательного – меньше 
(существование ситуации с полным отсутствием отрицательной части 
корреляционной функции невозможно в принципе в силу законов 




связями). Методика изначально определяет обоснование прогрессив-
ных решений по выбору выставочного мероприятия. 
Принцип отложенного эффекта, как мы показали выше, прояв-
ляется не только во введении в модель ФЭВ «временного окна», но и 
в проведении анализа и оценки выставочной эффективности в пред-
выставочный, выставочный и послевыставочный периоды, поэтому 
методика состоит из трех этапов.  Используя системный подход, т. е. 
рассматривая выставочную деятельность предприятия в системе его 
управления, более правильно все же говорить о четырех этапах.  
В связи с тем, что выставка  является не самоцелью, а способом ре-
шения проблемы эффективности управления предприятием, на пред-
варительном этапе (назовем его нулевым) необходимо правильно 
сформулировать проблему предприятия и выбрать выставку как спо-
соб ее решения из множества альтернатив. Поскольку в данном слу-
чае мы ведем речь именно о ВЯД, в предлагаемой методике мы опус-
каем изложение процедуры выполнения нулевого этапа  и исходим из 
ситуации, что именно выставка является маркетинговым инструмен-
том решения проблем (задач) предприятия, тем более что выставоч-
ное мероприятие является многофункциональным.  
Методика оценки эффективности международной выставочной 
деятельности предприятия включает этапы, содержание которых из-
ложено на рис. 1.6. Весь процесс участия предприятия в выставочно-
ярмарочном мероприятии условно можно разделить на три этапа: 
предвыставочный, выставочный и, наконец, поствыставочный.  
I этап – этап планирования. 
Планирование участия предприятия в ВЯМ – сложный, но необ-
ходимый процесс для эффективного участия в выставке, поэтому 
начинать планирование нужно как можно раньше (лучше сразу же 
после подведения итогов участия в предыдущей выставке). Необхо-
димо отправить в выставочные организации запрос о плане выставок 
на будущий год (или уточнить на сайтах выставочных компаний) и об 
условиях участия в них. На основании изучения этих данных состав-
ляется  календарный график подготовки и участия в выставках. 
В отличие от многих других проектов, разрабатываемых компа-
нией, выставка имеет одно большое преимущество – срок. Обычно 
срок проведения выставки известен уже за год, поэтому разрабаты-
вать план необходимо, отталкиваясь от этой даты. Некоторые компа-
нии составляют планы за 18–24 месяца до открытия выставки. Самым 





На данном этапе необходимо выполнить несколько шагов.  
Шаг 1. Определение целей и задач участия предприятия в между-
народных выставках. Наиболее перспективным мы считаем примене-
ние на этом шаге АВС-анализа, т. к. для решения маркетинговых за-
дач продукции группы А8, В и С9 нужны свои методы даже в пределах 
одной выставки. 
I этап – предвы-
ставочный, этап 
планирования 
1. Определение целей и задач участия предприятия в 
международных выставках. 
2. Разработка форм сбора исходных данных по каждому 
выставочному мероприятию. 
3. Выбор ВЯМ в зависимости от поставленных целей, со-
ставление плана международной выставочной деятель-
ности на предприятии. 









1. Первичная обработка собранной во время ВЯМ инфор-
мации. 
2. Формирование таблицы исходных данных с учетом 
временного сдвига, их корректировка с учетом данных 
по текущим ВЯМ. 
3. Расчет изменения объема экспорта от количества вы-




III этап – 
этап оценки  
выставочной 
эффективности 
1. Расчет изменения во времени функции эффективности 
(ФЭВ).  
2. Формирование оптимального графика проведения вы-
ставок для выбранной функции эффективности. 
3. Проведение аналогичных расчетных процедур по дру-
гим показателям. 
4. Проведение компьютерного эксперимента (с использо-
ванием компьютерной программы, основанной на при-
менении персептрона Розенблатта). 
5. Формирование сводного отчета по оценке выставочной 
экономической эффективности. 
6. Разработка пакета программ (мероприятий) по повы-
шению эффективности международной ВЯД в системе 
управления внешнеэкономической деятельностью 
предприятия 
Рис. 1.6. Блок-схема  оценки эффективности  
международной выставочной деятельности предприятия 
                                                 
8 К данной группе относится продукция, дающая 70–80 % экспортной прибыли предприятия. 




Шаг 2. Разработка форм сбора исходных данных по каждому 
выставочному мероприятию. Если заранее не разработать эти формы, 
то отследить эффективность непосредственно на выставке, а также 
после нее не представляется возможным. Поэтому стендисты в конце 
дня ежедневно и по окончании выставки должны заполнить заранее 
разработанные формы, по которым будет оцениваться эффектив-
ность. Качество исходных данных (информации) – залог правильной 
оценки эффективности. 
Шаг 3. Выбор ВЯМ в зависимости от поставленных целей, со-
ставление плана международной выставочной деятельности предпри-
ятия. Для выполнения поставленных задач ученые [79; 80; 81] счита-
ют целесообразным применять нейрокомпьютинг с использованием 
метода анализа иерархий Саати. Мы также придерживаемся этой точ-
ки зрения. Сначала нужно сформировать перечень показателей, кото-
рые отражают цели участия предприятия в выставке, осуществить их 
попарное сравнение, пошагово выбрать в качестве альтернатив шесть 
выставочных мероприятий, из которых нейронный робот выберет 
наиболее эффективный вариант.   
Шаг 4. Уточнение показателей для оценки выставочной эффек-
тивности. Несмотря на общие рекомендации, участие в выставке яв-
ляется достаточно индивидуальным управленческим решением. Вы-
ставка – это всего лишь одна из альтернатив решения проблемы 
предприятия. Поскольку не бывает одинаковых проблем и абсолютно 
одинаковых предприятий, то и одинаковых решений не существует. 
Нами предлагается система показателей для оценки эффективности, 
состоящая из четырех групп (коммерческие, имиджевые, общие и 
мощностные), которые необходимо привести в согласование с целями 
участия конкретного предприятия в выставке. Например, если у 
предприятия коммерческие цели, то целесообразно расширить их 
круг, если имиджевые – то следует сосредоточить внимание на таких 
показателях, как попадание в выставочные каталоги, получение ди-
пломов и т. д. 
II этап – обработка исходных данных. 
Шаг 1. Первичная обработка собранной во время ВЯМ информа-
ции. Как правило, это группировка данных в соответствии с требова-
ниями компьютерной программы, формирование сводной отчетности 
на основании первичных форм сбора исходной информации. 
Шаг 2. Формирование таблицы исходных данных с учетом вре-




ВЯМ. Данный этап выполняет нейронный робот – вручную выпол-
нить сотни попарных сравнений невозможно.  
Шаг 3.  Расчет изменения объема экспорта от количества выста-
вок заданной модели во времени. Этот шаг лучше выполнять в гра-
фической форме, где по оси абсцисс откладываем значения фактора 
Х, а по оси ординат – У. 
III этап – оценка выставочной эффективности. 
Шаг 1. Расчет того, как изменяется во времени функция эффек-
тивности (ФЭВ)  (выполняет нейроконтроллер ВЯД). 
Шаг 2. Формирование оптимального графика проведения выста-
вок для выбранной функции эффективности (выполняет нейро-
контроллер ВЯД). 
Шаг  3. Проведение аналогичных процедур по другим показате-
лям (выполняет нейроконтроллер ВЯД). 
Шаг 4. Проведение компьютерного эксперимента (с использо-
ванием компьютерной программы, основанной на применении пер-
септрона Розенблатта). Чтобы выдавать результат, нейроконтроллер 
ВЯД должен быть обучен за счет введения в базу данных новых зна-
чений показателей по итогам вновь проведенных выставок. 
Шаг 5. Формирование сводного отчета по оценке выставочной 
экономической эффективности (содержит графики, расчеты и описа-
ние полученных результатов). 
Шаг 6. Разработка пакета программ (мероприятий) по повыше-
нию эффективности международной ВЯД в системе управления 
внешнеэкономической деятельностью предприятия. На основании 
полученных результатов по предыдущему шагу  необходимо разра-
ботать мероприятия и указания для менеджеров по исполнению ре-
комендаций.  
 
1.4. Повышение эффективности ВЯД в системе управления  
внешнеэкономической деятельностью предприятия 
Рассмотрим применение данной  методики в оценке выставоч-
ной эффективности одного из предприятий, которое ведет активную 
внешнеэкономическую деятельность. Формирование таблицы исход-
ных данных выполнено с учетом «кодировки» вербальных характери-
стик, а также с учетом сдвига во времени, выполненного нейронным 
роботом. На этом этапе мы получаем первые результаты. 
Расчет изменения функции эффективности влияния количества 




чет ФЭВ по показателю «количество выставок», а все остальные по-
казатели как бы «замораживаем», фиксируя в математической моде-
ли. График изменения во времени функции эффективности выставки 
демонстрирует сложный нелинейный характер зависимости. Соб-
ственно расчет ФЭВ начинается на этапе III. Расчет изменения во 
времени функции эффективности влияния выставок на объем экспор-
та (шаг 1) в динамике представлен на рис. 1.7. 
 
Рис. 1.7. Изменение во времени ФЭВ влияния количества ВЯМ  
на объем экспорта 
Анализ результатов позволяет сделать следующие выводы по эф-
фективности ВЯД в зависимости от принятой характеристики.  
1. Время отдачи (возврата) средств, затраченных на участие пред-
приятия в ВЯМ: время отложенного эффекта равно 3,1 и 6,4 мес., что 
можно считать приемлемым. 
2. Наличие отрицательных значений ФЭВ: на графике они при-
сутствуют, значит, имеют место недостатки в организации ВЯД, что 
приводит к падению объемов экспорта на предприятии. 
3. Число «пиков» (максимумов) ФЭВ: изменение знака и величи-
ны ФЭВ свидетельствует о том, что график выставок не оптимален по 
количеству и времени. 
4. Максимальное (пиковое) значение ФЭВ: максимальное значе-
ние ФЭВ составляет 0,202, что говорит о низкой эффективности меж-
дународной выставочной деятельности на предприятии. Если рас-
смотреть среднее значение ФЭВ за период, то оно составляет 0,13, 
что  при сравнении с уровнем вероятности результатов (0,8)  позволя-




Еще раз следует подчеркнуть наличие отрицательного значения 
ФЭВ. Действительно, несколько непривычно принимать вывод об от-
рицательном эффекте участия в выставочном мероприятии, но это 
как раз и есть проявление обратной связи. Потенциальный заказчик, 
получив информацию о предприятии на выставке, а также посетив 
ряд других ВЯМ для более полного исследования рынка и изучения 
конкурентов рассматриваемого нами предприятия, сделал вывод не в 
его пользу, либо представление на выставке предприятия было не-
удачным, непрофессиональным. Мы не всегда задумываемся о  том, 
что такая ситуация может нанести ущерб предприятию. 
На следующем шаге третьего этапа (шаг 2) зададим функцию эф-
фективности  на уровне 0,8 и сформируем оптимальный график уча-
стия в выставках (рис. 1.8).  
Анализ полученных расчетов позволяет сделать следующие выводы:  
- оптимальное время проведения выставок – второе полугодие  
года; 
- оптимальное количество выставок – две в месяц;  
- оптимизация графика проведения ВЯМ способствует устойчиво-
му росту объема реализации и уменьшает затраты на проведение вы-













Рис. 1.8. Оптимизация участия в международных ВЯМ  
По тому же алгоритму мы выполняем расчеты с помощью 




руя все остальные: площадь стенда, затраты и т. д. (шаг 3). Получаем 
аналогичные функции эффективности, естественно, со своей соб-
ственной траекторией изменения. Далее находим векторную сумму 
этих функций. В силу того, что данная процедура абсолютно иден-
тична приведенным выше расчетам, мы ее опускаем.  
Можно считать, что мы выполнили свою задачу по оценке эф-
фективности ВЯД до конца, но последний этап расчетов сформули-
ровал новый класс задач. ВЯМ проходит в течение 4–5 дней (очень 
короткий импульс). Какими должны быть периоды их следования? 
Каким должно быть соотношение между периодами отрицательной и 
положительной эффективности? Как уменьшить  отрицательные  
эффекты импульсного воздействия выставки (графики показали, что 
форма ФЭВ, кроме верхнего оптимума, имеет не просто нижние 
«впадины», но и смещение их в сторону отрицательных значений, 
т. е. опускание за линию оси абсцисс). Одновременно со снижением 
отрицательного воздействия формулируется задача усиления  
«положительной» части графика. Для этого необходимо ставить 
«фильтры». 
Т. е. речь идет об управлении процессом ВЯМ аналогично авто-
матическому управлению в информационных системах. Ответы на 
эти вопросы и составляют основу разработанного пакета программ  
(шаг 5) по повышению эффективности международной ВЯД. Учиты-
вая то, что полученные результаты в некоторых случаях кардинально 
изменяют тактику ведения ВЯД по сравнению с традиционными ре-
комендациями, оформим их в виде таблицы (табл. 1.1).  
Таблица 1.1 
Основные мероприятия по повышению эффективности   
международной выставочной деятельности на предприятии 
Традиционные 
рекомендации 
Рекомендации по  
результатам прове-
денного исследования 
Мероприятия для конкретного 
предприятия  
1 2 3 
При составлении 
плана выставок 












Для участия выбрать выставки вто-
рого полугодия; из многообразия 
предложений сосредоточить вни-
мание на якорных ВЯМ, мощность 
которых соответствует стратегии 
поведения предприятия на конкрет-
ном рынке; разработать концепции 
участия в ВЯМ как импульсного 
воздействия на партнера 




Окончание табл. 1.1 













ставки (т. н. эф-
фект присут-








ников рынка, а не  
пассивного присут-
ствия 
При распределении выставочного 
бюджета сосредоточить внимание 
(при финансовой поддержке) на 
придании стендисту статуса выста-
вочного проект-менеджера (с соот-
ветствующей серьезной подготов-
кой специалиста), поскольку 
именно он обеспечивает объектив-
ность и точность полученной на 
выставке информации, на которых 
потом основывается процедура 














лей» для повышения 
положительных эф-
фектов ВЯМ  
1. Распознавать посетителей-
неспециалистов и включать в рабо-
ту  полезных участников ВЯМ, дей-
ствовать на стенде активно. 
2. Заранее приглашать действую-
щих и потенциальных клиентов, ор-
ганизовать для них корпоративное 
мероприятие широкого масштаба 
Рассматривать 






Участие в ВЯМ рас-
сматривать как один 
из этапов ее управ-







1. Придать выставочной группе в 
рекламном бюро маркетингового 
отдела предприятия статус  сектора. 
2. За каждым менеджером закре-
пить 2–3 выставочных проекта, ор-
ганизацией и отработкой которых 
они занимаются целый год. 
3. В основу мотивации труда поло-
жить не количество ВЯМ, в кото-
рых компания участвовала, а рост 
объемов экспорта 
 
Аналогичным образом производится расчет функции эффектив-
ности ВЯД последовательно по другим показателям (Х). Результаты 






Рис. 1.9.  Изменение во времени ФЭВ влияния выставочных затрат  
на объем экспорта 
 
Глава 2. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИСКУССТВЕННОГО  
ИНТЕЛЛЕКТА В УПРАВЛЕНИИ  
ВЫСТАВОЧНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ 
2.1. IT-технологии в решении маркетинговых задач 
 
 Выставочно-ярмарочная деятельность, позволяющая решить 
комплекс маркетинговых задач, сегодня твердо вошла в инструмен-
тарий деятельности предприятий. Наиболее часто в этой сфере  
решаются следующие задачи: отбор выставок для формирования пла-
на-графика по предприятию, оценка их эффективности. Алгоритм от-
бора выставок на предприятии представляет собой исполнение сле-
дующих этапов: АВС-анализ, выделение ключевых продуктов, 
установление маркетинговых целей по каждому направлению дея-
тельности, анализ программы выставок, отбор выставок по ключевым 
направлениям деятельности, выделение ключевых выставок, состав-
ление итогового списка выставок, утверждение плана-графика и рас-
чет бюджета. Безусловно, для выполнения каждого шага имеется своя 
входная информация (например, цели участия в выставке), техноло-
гия принятия решения. 
 К сожалению, признавая, что выставки – это всегда комплексное 
решение взаимосвязанных задач, в большинстве случаев авторы не 
рассматривают электронную версию их решения. Тем не менее, для 




применения  IT-технологий в управленческой деятельности как пред-
приятия-экспонента, так и выставочной организации. 
 Наиболее известными компьютерными системами управления 
выставками, применяемыми в западных странах для решения частных 
задач, являются CENTREX (система выставочной статистики, стан-
дарты которой положены в основу стандарта UFI), APACS Expo (ре-
гистрация и подсчет посетителей). Среди известных программ выде-
лим также компьютерную подсистему планирования и определения 
эффективности проведения выставок Н. В. Железниченко [100], кото-
рая решает комплекс таких задач, как планирование оптимальных 
расходов на рекламу выставочного мероприятия при минимальных 
вложениях денежных средств, определение эффективности прошед-
шей выставки и т. д. В совокупности эти задачи дают мощную подси-
стему управления определенными задачами организации и проведе-
ния выставки. Комплексной также можно считать программу «EXPO 
1001: рекламодатель» EXPONET-ЭКСПЕРТ. 
 Нельзя не сказать о программе CRM. CRM (Customers Relation-
ship Management) – управление взаимоотношениями с клиентами. 
Для серьезных выставочных компаний, организующих сотни выста-
вочных проектов и сопутствующих им мероприятий, а также имею-
щих богатую географию своей деятельности, эта компьютерная про-
грамма (а точнее – стратегия бизнеса) крайне необходима. В 
противном случае это чревато остановкой в развитии бизнеса, что 
влечет за собой отставание и уход с рынка. Внедрение CRM  в выста-
вочную компанию необходимо по следующим причинам: 
 - наличие разрозненной  клиентской базы: все данные о партне-
рах хранятся в разных источниках, нет возможности полноценного 
общего анализа данных обо всех партнерах компании, информация 
труднодоступна, а при увольнении сотрудника зачастую просто про-
падает; 
- отсутствие информации об общении с клиентами: достигнутые 
ранее в переговорах с партнерами итоги и договоренности забывают-
ся, теряются координаты и имена сотрудников, которые вели эти пе-
реговоры; 
- возможность потери информации внутри компании при ее  
передаче между сотрудниками, что также увеличивает количество 





- отсутствие или неполная автоматизация даже регламентиро-
ванных и утвержденных бизнес-процессов, и исходя из этого, невоз-
можность оперативного контроля за ходом их выполнения; 
- отсутствие анализа жалоб клиентов, их своевременного рас-
смотрения и реагирования на них; 
- отсутствие прогнозирования продаж всех видов; 
- отсутствие возможности анализа общей клиентской базы, со-
здания комплексных отчетов по продажам; 
- невозможность анализа маркетингового бюджета предприятия, 
в том числе учета эффективности рекламы; 
- большое количество рутинной работы (многочасовые составле-
ния отчетов по продажам, составление типовых договоров и коммерче-
ских предложений, контроль работы сотрудников, неоправданно уве-
личенные штаты сотрудников). 
CRM – управление взаимоотношениями с клиентами. Это кли-
ентоориентированное направление бизнеса, основанное на самых пе-
редовых информационных и управленческих технологиях, при по-
мощи которых фирма налаживает взаимовыгодные отношения со 
своими партнерами и клиентами. Идеология CRM – это идеология 
индивидуального подхода к партнерам, доскональное знание своих 
партнеров, их особенностей, личных качеств, требований к продукту 
или услуге. Эти принципы известны давно, но тем не менее актуаль-
ны и по сей день. В связи с появлением компьютерных технологий 
принципы CRM получили мощный импульс к дальнейшему развитию 
и совершенствованию, новую возможность  хранения, обработки и 
использования большого массива данных. 
CRM является компьютерной программой, использующей и ре-
ализующей принципы клиентоориентированной работы. Естественно, 
основными целями использования такой системы на предприятии яв-
ляются увеличение объема продаж продукции или услуг и увеличе-
ние прибыли. Также система позволяет сократить затраты и повысить 
производительность работы сотрудников компании. 
Как постулировал Бартон Голденберг (Barton Goldenberg), осно-
ватель ISM Inc., ведущий мировой эксперт в области CRM-
технологий, такое решение должно иметь, как минимум, одиннадцать 
компонентов: 
- управление контактами и клиентской базой; 
- управление продажами; 




- тайм-менеджмент (управление рабочим временем); 
- обслуживание и поддержка клиентов на всех этапах взаимоот-
ношений, включая послепродажный сервис и консультирование; 
- управление различными элементами маркетинга (регистрация, 
анкетирование, опросы, рассылки и т. д.); 
- отчетность для руководства всех видов; 
- возможность интеграции с другими системами (в том числе с 
сайтом компании); 
- синхронизация всех данных; 
- управление электронными продажами (интернет-магазин); 
- управление мобильными продажами (при необходимости). 
Таким образом, CRM-система позволяет собрать в единую базу 
и согласно поставленной задаче структурировать данные о партнерах, 
знать и учитывать в дальнейших переговорах историю взаимоотно-
шений с партнерами, организовать электронный обмен информацией 
между сотрудниками, что приводит к отсутствию потери информации 
и оперативной ее обработке, позволяет оперативно корректировать 
бизнес-процессы компании, анализировать эффективность рекламных 
кампаний и использования маркетинговых бюджетов, управлять про-
дажами, управлять качеством, хранить и использовать накопленные 
компанией знания и информацию. 
 Особое внимание при изложении данного вопроса необходимо 
обратить на математический аппарат, лежащий в основе этих про-
грамм. В настоящее время при решении задач данного класса (имеет-
ся в виду «маркетинговых») наблюдается всплеск применения мето-
дов и инструментов искусственного интеллекта. Однако известные 
принципы экспертных оценок имеют существенные недостатки, 
ограничивающие область их применения. Например, изменение числа 
рассматриваемых вариантов может привести к изменению предпо-
чтений специалиста, что не учитывается при обработке экспертных 
данных компьютером, а существующий математический аппарат вы-
бора альтернатив не дает выхода на общеизвестные характеристики 
качества (относительная погрешность, достигнутый класс точности и 
пр.) результатов экспертизы. 
 Традиционные статистические методы, применяемые к много-
мерным данным, позволяют каждому измерению управлять некото-
рым аспектом анализа и выражать  результаты исследований в тер-
минах одно- и двумерных величин. Основной недостаток этих 




ности и уменьшение объема данных сопровождаются, как правило, 
потерей информации. 
 Для уменьшения объема данных обычно применяются методы 
кластеризации. Основные проблемы в технике кластеризации: выбор 
количества групп, инициализация модели и интерпретация групп 
(кластеров). 
 Однако общие статистические методы, в т. ч.  кластеризация, не 
слишком пригодны для исследования многомерных данных, посколь-
ку при уменьшении размерности данных они теряют много информа-
ции и не способствуют визуализации данных. Часто в модель искус-
ственно вводятся предположения и ограничения, например: 
линейность, нормальность распределения или присущие процессу  
кластеризации тенденции к группировке данных. Следовательно, су-
ществует потребность в других методах, таких, как методы искус-
ственного интеллекта и нейросетевые методы. 
 Нейронные поля в этом случае имеют больше возможностей. 
Соединения ассоциативных элементов, роль которых выполняют не-
линейные элементы – нейроны, – формируют как идентифицируемые 
объекты в виде кластеров, так и границы распознавания, которые 
имеют нечеткий характер. В процессе обучения человека (или нейро-
робота) происходит запоминание (перенесение из кратковременной 
памяти в долговременную) свойств задействованных нейронов с их 
синапсами и характеристик входных элементов – рецепторов с вход-
ными каналами связи нейронов. 




Решение рассматриваемых задач мы предлагаем осуществлять 
согласно алгоритму, реализованному в компьютерной программе 
«Экспертный выбор», разработанной в системе Exсel. В основу по-
ложен метод анализа иерархий Саати (МАИ). Результатом работы  
алгоритма являются  нормированные значения оценок глобальных 
приоритетов альтернатив и распределения  возможностей относи-
тельно наилучшей альтернативы. 
Рассмотрим применение данного инструментария для решения 
наиболее  важной задачи – выбора выставки. Возьмем частную ситу-
ацию – выбор выставки, финансируемой из средств федерального 
бюджета (ВВФФБ), и предприятий для участия в ней. Этапы предста-
вим следующим образом: 
                                                 




этап 1 – формирование альтернатив по блоку № 1 (выбор вы-
ставки); 
этап 2 – выбор одной выставки из альтернатив по сходной  тема-
тике; 
этап 3 – формирование альтернатив по блоку № 2 (выбор пред-
приятия); 
этап 4 – выбор предприятий для участия в  ВВФФБ. 
Выполнение этапов осуществляется путем заполнения форм ис-
ходных данных, например, следующая форма (см. формы, представ-
ленные ниже).  
Исходные данные для выбора выставки 





А1 … Ап* 
1 Уровень выставки Ранжи-
рование 





   






   
3 Число стран-участниц Стран    
4 Выставочная площадь-
брутто 
Тыс. м2    
5 Затраты на участие Евро калькуляция    






   




от 1 до 9 
Экспертная 
оценка  
   








   
Примечания:  
* А1, …, Ап – выставки сходной  тематики. 
** Как правило, выставочный организатор формирует специальный сайт выставки и размещает на 
нем концепцию предстоящего выставочного мероприятия, где отражает полную  информацию о нем. 
*** На момент работы над монографией  МЭРТ – ныне Минпромторг (Министерство экономиче-
ского развития и торговли) – публикует на своем сайте не только перечень выставок, но и объем 
выделяемых средств. 
Очень важным этапом является формирование перечня показа-
телей. На основании ряда итераций, а также исходя из того, что по-
становка задачи была произведена комитетом по внешним связям ад-
министрации города, при решении задачи в данных условиях в  




ональная, с международным участием и т. д.); затраты на участие 
(средства федерального бюджета направляются только на оплату 
прямых экспо-затрат, а сопутствующие несет экспонент); соответ-
ствие интересам города и др. 
Уровень выставки определяется не только по концепции, но и по 
объективным показателям, являющимся результатом независимого 
статистического выставочного аудита (количество иностранных экс-
понентов, количество иностранных посетителей и т. д.).  
Аналогичным образом формируется состав показателей и для 
отбора предприятий, включаемых в комплексную регионально-
агломерационную экспозицию на выставке, выбранной на первом 
этапе (см. представленную форму). 









А1 … Ап** 
1 Соответствие кода выпус-




нования или кода (от 1 
до 9) 
   
2 Объем реализации про-
дукции (среднегодовой по 
предприятию) 
Млн руб. Статист. 
данные 
   
3 Прирост объема реализа-
ции (среднегодовой) 
%    
4 Прибыль (среднегодовая) Млн руб.    
5 Количество контрагентов-
импортеров (в среднем в 
год) 
Ед.    
6 Кол-во стран-импортеров 
(в среднем в год) 
Ед.    




   
8 Количество поставок в 
среднем в год 
Ед.    
Примечания:  
* Градация оценки от 1 до 9 (9 – полностью соответствует; 8 – в основном соответствует; 7 – по боль-
шей части соответствует; 2 – практически не соответствует и т. д.), а также число критериев (8) опреде-
лены в соответствии с теорией нейрокомпьютинга [24]. 
** А, …,  Ап – название предприятий данной отрасли. 
Подчеркнем, что набор показателей не является заданным, а 




Практическая реализация предложенного метода выглядит сле-
дующим образом. В реестре Минпромторга (на момент подготовки 
монографии – МЭРТ) на анализируемый год запланировано двадцать 
выставок, проведение которых финансируется частично из средств 
федерального бюджета (далее – ВФФБ). С помощью нейрокомпь-
ютинга осуществим выбор выставки наиболее эффективным спосо-
бом. Поскольку в указанный перечень включены выставки разной 
направленности, то первоначально сгруппируем их по отраслевой 
принадлежности (фрагмент представлен в табл. 2.1). 
Таблица 2.1 
Классификация выставок и ярмарок, проводимых за рубежом в анализируе-

































































Другие      
Для дальнейшего выбора выставки и предприятий, участвующих в 
ней, в качестве пилотного варианта рассмотрим выделенный сегмент 
(промышленный сегмент более значим для Уральского индустриаль-
ного региона) и, проведя маркетинговые исследования, заполним 
предложенную выше таблицу исходных данных, которая примет сле-
дующий вид (табл. 2.2). Учитывая, что компьютерная программа ре-
комендует использовать шесть альтернатив, необходимо добавить в 








Выбор выставки из альтернатив по блоку № 1 
п\п Критерии Альтернативы по направлению 
«Промышленность» 
№ 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6 
1 Уровень выставки 2  2 2 3 3 1 
2 Количество экспонентов 800 6090 2000 550 217 10 000 
3 Число стран-участниц 70 60 40 15 9 121 
4 Выставочная площадь, 
тыс. м2 
190 205 70 15 8 175 (га) 
5 Затраты на участие (на 1 
чел.), дол. 
1695 1895 1895 1800 2304 4500 
6 Объем выделенных бюд-
жетом средств, долл. 
50,0 50,0 45,0 75,0 100,0 5400,0 
7 Соответствие интересам 
города 
2 3 1 1 3 2 
8 Наличие политического 
фактора 
3 2 1 1 2 1 
Алгоритм расчетов основан на попарном сравнении всех аль-
тернатив и всех критериев между собой. В результате получаем ре-
шение – выбор выставки (рис. 2.1). 
 
Рис. 2.1. Выбор выставки  
Аналогичным способом, выполнив попарные сравнения крите-
риев и альтернатив (рис. 2.2), нейронный робот выбирает и предприя-
тие для участия в выбранной на первом этапе расчетов выставке  








































Рис 2.2. Попарные сравнения критериев 
 
 
Рис. 2.3. Выбор предприятия 
Вывод: наиболее эффективным следует считать участие в вы-
ставке № 2 и выставке № 6. Однако это касается не всех предприятий, 
принятых в качестве альтернатив, а только «Уралвагонзавода». Для 
удобства принятия решения предлагается и относительное выражение 
результатов (наилучший вариант принимается равным 1). 
2.3. Применение метода СКК при обработке результатов  
анкетирования на выставках 
Ежегодно в мире проводятся тысячи выставок. В такой массе 
трудно разобрать,  зачем и по каким причинам  компании участвуют в 




тиков, но все же более правильно использовать для этих целей искус-
ственный интеллект, а именно самоорганизующиеся карты Кохонена 
(СКК). Дело в том, что нейросеть типа карты Кохонена позволяет 
сгруппировать  исходные данные не по одному, а по нескольким вы-
бранным критериям, при этом отклонение от средней величины будет 
минимальным именно по совокупности критериев. 
Для исследования нами использовались результаты анкетирова-
ния экспонентов и посетителей на выставках г. Екатеринбурга. Для 
обработки данных анкетирования использована таблица Excel, в ко-
торой каждой строке соответствует одна выставка. По столбцам рас-
положены ответы респондентов (как экспонентов, так и посетителей) 
и процент популярности ответа. Для проведения расчетов (формиро-
вания кластеров) нами была использована программа Kohonen 
Map 1.0. Основное применение этого программного инструмента – 
решение задач кластеризации и визуализации многомерной информа-
ции для дальнейшего анализа. Пользователь может представить весь 
массив данных в виде наглядной двумерной цветной карты, которую 
раскрашивают по любому интересующему параметру. 
Карты строятся по каждому параметру (параметр соответствует 
вопросу анкеты11). Например, на рис. 2.4. представлена карта по па-
раметру «цель участия в выставке – поиск новых партнеров». А1, А2, 
А3, …, А7 – это ячейки-кластеры, по которым распределены выстав-
ки. Видно, что максимальное значение у ячейки А7, куда входят вы-
ставки под номерами 5, 17, 19, 22, 23.  
 
 
Рис. 2.4. Графическое изображение карты Кохонена по параметру  
«Поиск новых партнеров» 
                                                 
11 В анкету были включены следующие вопросы: «Какова цель участия в выставке?», «Как вы оцениваете ре-
кламную компанию?», «Будете ли вы участвовать на следующий год в этой же выставке?», «Как вы оцениваете 
конгрессную часть выставки?» и другие. Анкетирование проводилось на 40 выставках в течение всего года, 




Размер кластера (ячейки, квадратика) показывает, многочисле-
нен кластер или нет. Например, та же ячейка А7 – это кластер, куда 
после проведения расчетов попали выставки, в которых участвовали 
экспоненты и посетители с целью поиска партнеров. Но только 44,3 
из 100 % участников достигли своей цели. К сожалению, выставоч-
ные операторы при организации данных выставок (попавших в ячей-
ку А7) были ориентированы на другие цели, т. е. произошел инфра-
структурный сдвиг, в результате чего максимальная выставочная 
эффективность не была достигнута. 
Применение метода СКК при обработке анкетных данных поз-
воляет принять следующее управленческое решение: выставочному 
оператору при проведении выставок, попавших в ячейку А1, необхо-
димо ориентироваться именно на цель предоставления экспоненту и 
участнику возможности нахождения новых партнеров. 
2.4. Компьютерное тестирование в системе подготовки  
специалистов для выставочно-ярмарочной деятельности
12
 
В настоящее время наиболее эффективно развивается компе-
тентностный подход к подготовке высококвалифицированного вы-
ставочного персонала. В широком смысле слова, компетенция – это 
основная характеристика личности, обладатель которой способен до-
биться высоких результатов в работе. При развитии этого понятия 
данная вариация обычно дополняется указанием на то, какие качества 
включает основная характеристика (например, к приведенному, 
наиболее часто цитируемому определению компетенции добавляются 
такие компоненты, как мотивы, особенности характера, способности, 
самооценка, социальная роль, знания, которые личность использует в 
работе). 
Одним из методов определения требуемых компетенций персо-
нала является компьютерное тестирование. Тестирование – это атте-
стационная процедура, позволяющая максимально объективно оце-
нивать соответствие личностной модели знаний специалиста 
экспертной модели знаний. Тестирование проводится с помощью 
специальных тестов, состоящих из заданного набора тестовых зада-
ний, в равных для всех испытуемых условиях. Составление тестов – 
важная и трудоемкая работа, при которой необходимо многое учесть. 
Прежде всего, важно определить границы предметной области и раз-
бить ее на разделы, которые в свою очередь разбиваются на подраз-
                                                 




делы и т. д., и определить наиболее важные понятия в подразделах, 
знание которых обеспечивает усвоение предмета в целом. Это так 
называемые понятийные индикаторы. 
Следующим этапом является составление плана теста – пример-
ная раскладка необходимого числа заданий различной степени слож-
ности и различных типов на каждый раздел предметной области.  
Самый ответственный этап – составление и подбор тестовых заданий. 
Как известно, тестовые задания бывают следующих типов: задания 
закрытого типа (испытуемому предлагается выбрать правильный ва-
риант из набора вариантов ответов), задания на соответствие (испы-
туемый должен привести в соответствие понятия и их определения), 
задания на установление последовательности (испытуемый должен 
расположить понятия в определенной последовательности), задания 
открытого типа (испытуемый должен дать четкий, однозначный от-
вет), ситуационные задания (испытуемый должен вычислить значе-
ние какого-либо параметра, если известны конкретные значения дру-
гих, связанных с ним). Такие задания позволяют выявлять умение 
испытуемого применять теоретические знания для решения конкрет-
ных задач. 
Основные преимущества компьютерного тестирования заклю-
чаются в следующем. Во-первых, компьютерная версия тестирования 
экономит много времени (это, вероятно, самое главное). Задача те-
стируемого – просто нажимать на клавишу, соответствующую вы-
бранному ответу. Полученные данные автоматически подсчитывают-
ся, обрабатываются, оцениваются и интерпретируются. В результате 
компьютер выдает готовый отчет, нередко в сопровождении диа-
грамм, графиков и других наглядных изображений. Во-вторых, при 
наличии хорошо отлаженной программы компьютерное тестирование 
практически исключает ошибки в обработке результатов – машина 
всегда использует один и тот же алгоритм, она не отвлекается и не 
утомляется. В-третьих, появляется возможность накопления и сохра-
нения электронной базы данных, а унифицированная база данных 
удобна для анализа. 
Для проведения тестирования и обработки результатов тестиро-
вания существует множество программ. Считаем необходимым вы-
делить следующие. 
Master Test. Это универсальная программа для создания и про-
ведения тестирования. Некоторые возможности программы: количе-




комментирование вопросов; сопоставление вопроса и графического 
изображения; ограничение доступа к программе. 
MathType. Это мощная программа, встраиваемая в пакет MS 
Office, для набора математических формул, обладает расширенными 
возможностями по сравнению с MS Equation 3.0. MathType может со-
хранять сложные формулы в виде растровых и векторных изображе-
ний, что может пригодиться создателям математических тестов. 
TestMan. Это программа для создания учебных тестов и прове-
дения тестирования. Основным достоинством программы TestMan 
является простота эксплуатации, создания и редактирования новых 
тестов, в которых используется все богатство возможностей файлов в 
формате RTF. Возможности RTF-редактора (включенного в програм-
му) достаточны для создания и редактирования практически любых 
тестов (включение рисунков, написание математических формул и 
т. д.). TestMan позволяет создавать тесты в формате RTF и организо-
вывать тестирование по любой теме на локальном компьютере. 
Knowing v1.02. Данная программа предназначена для компью-
терного тестирования. Программа позволяет создавать и изменять те-
сты, а также автоматически оценивать результаты тестирования. Все 
настройки и тесты хранятся в зашифрованном виде, и доступ к ним 
осуществляется с помощью пароля. 
CourseLab. Это мощное и одновременно простое в использова-
нии средство для создания интерактивных учебных материалов 
(электронных курсов), предназначенных для использования в сети 
Интернет, в системах дистанционного обучения, на компакт-диске 
или любом другом носителе. Ключевыми особенностями CourseLab 
являются:  
1) создание и редактирование учебного материала в среде 
WYSIWYG – («что вы видите, то и получите в результате»);  
2) не требует от автора материала знания языка HTML или каких-
либо языков программирования;  
3) объектный подход позволяет – как из детских кубиков – стро-
ить учебный материал практически любой сложности;  
4) использование сценариев дает возможность существенно упро-
стить создание сложных многообъектных взаимодействий;  
5) присутствует встроенный механизм построения тестов;  
6) открытый объектный интерфейс позволяет легко расширять 
библиотеки объектов и шаблонов, в том числе и за счет созданных 




7) встроены механизмы анимации объектов;  
8) есть возможность вставки в курсы любого Rich-media содер-
жимого: Macromedia Flash, Shockwave, Java, видео в различных фор-
матах и т. п.;  
9) имеются простые механизмы вставки и синхронизации звуко-
вого сопровождения;  
10) дана возможность импорта в учебный материал презентаций 
из формата Microsoft PowerPoint;  
11) встроенный механизм захвата экранов позволяет легко созда-
вать симуляции работы различных программных продуктов;  
12) есть простой встроенный язык описания действий;  
13) опытному пользователю редактор предоставляет дополни-
тельные возможности через прямой JavaScript-доступ к свойствам 
объектов и функциям проигрывателя курсов;  
14) для проигрывания электронных учебных курсов не требуется 
наличие Java.  
Нами было рассмотрено несколько программ, предназначенных 
для создания компьютерного теста. Среди них наиболее подходящей 
для использования в качестве компьютерной оболочки оказалась про-
грамма CourseLab. Эта программа обладает как встроенным механиз-
мом построения тестов, так и возможностью написания теста вруч-
ную, с помощью таких языков программирования, как HTML, PHP и 
JavaScript. Использование сценариев дает возможность существенно 
упростить создание сложных многообъектных взаимодействий. Кро-
ме того, данная программа дает возможность опубликовать тест в се-
ти Интернет. 
Апробация выполнена на примере одной из ключевых фигур – 
менеджера по продажам экспомест. Обязанности менеджера по про-
дажам экспомест заключаются в поиске экспонентов выставки, про-
даже экспомест, проведении встреч с клиентами, участии в презента-
циях и т. д. Требуемые качества – активность, целеустремленность, 
грамотная речь, письмо, знание иностранного языка, коммуникабель-
ность и желание работать. Компетенции было решено разделить на 
две группы: 
- общие компетенции (ОК1 – знание базовых ценностей мировой 
культуры и готовность опираться на них в своем личностном и об-
щекультурном развитии; ОК2 – умение анализировать и оценивать 




-  профессиональные компетенции (ПК) (инициативность – само-
стоятельные действия, нацеленные на достижение результата; дей-
ствие для достижения результата более высокого, чем требуется; про-
активность; стрессоустойчивость – поддержание стабильного уровня 
работы под давлением или при оппозиции (например, давление сро-
ков или неясности; управление стрессом в манере, приемлемой для 
других и организации) и др.). 
Для проверки этих компетенций были составлены вопросы,  
в т. ч.: 
1. Сочетание каких трех качеств менеджера по продажам важно 
для клиента на начальном этапе взаимодействия? 
 Варианты ответов: 
 A. Профильное образование, доскональное знание всех тонко-
стей продукта, привлекательный внешний вид. 
 B. Заинтересованность проблемами клиента, компетентность, 
точность. 
 C. Стратегическое мышление, энтузиазм, смелость.  
2. Какие три составляющие играют для менеджера по продажам 
решающую роль в начале процесса анализа ситуации на рынке? 
Варианты ответов: 
A. Клиент, продавец, продукт/товар. 
B. Структура сегмента рынка, оценка ситуации в нем с учетом 
продаваемого продукта, определение регионального сегмента с гео-
графической точки зрения. 
C. Цены на нефть, политическая ситуация, сезонность.  
И другие вопросы. 
Также для каждого вопроса были сформированы ключи правиль-
ных ответов.  Компьютерное тестирование представлено на рис. 2.5–
2.7. Шаг 1. Выход на заглавную страницу теста. 
 





Шаг 2. Заполнение анкеты. 
 
Рис. 2.6. Заполнение анкеты 
Шаг 3. Чтение задания тестирования. 
 




Шаг 4. Ответ на вопросы теста (вариант 1). 
 
Рис. 2.8. Первый вариант теста 
 
Шаг 5. Получение результата при первом варианте теста. 
 




Шаг 6. Ответы на вопросы теста (вариант 2). 
 
Рис. 2.10. Второй вариант тестирования 
Шаг 7. Получение результата при втором варианте теста. 
 




Глава 3. ИНТЕРНЕТ-СОПРОВОЖДЕНИЕ ВЫСТАВОК 





В современном мире, построенном на информационных пото-
ках14, с каждым годом все больше актуальна  тема виртуализации – 
переноса привычных процессов в интернет-пространство15. Эта тен-
денция охватывает почти все сферы человеческой жизни: от проведе-
ния досуга до ведения бизнеса, что дает нам основания полагать, что 
рано или поздно все бизнес-процессы будут перенесены  в виртуаль-
ное пространство, в том числе и относящиеся к выставочной отрасли. 
Особое внимание мы уделяем виртуализации основных бизнес-
процессов, характерных для выставочной деятельности. Несмотря на 
многочисленные маркетинговые возможности современного Интер-
нета, сайт выставочного проекта остается, пожалуй, основным ин-
струментом взаимодействия с целевыми аудиториями. 
Виртуальная выставка – логически сгруппированные виртуаль-
ные стенды, часть веб-ресурса, позволяющая быстро осмотреть экс-
позицию. Такая выставка создается по заказу выставочного операто-
ра. Виртуальная выставка представляет собой многоотраслевой 
информационный ресурс, публично транслируемый в сети Интернет. 
Целью такой выставки является продвижение товаров и услуг пред-
принимателей на новые рынки. Для этого необходимо создать совре-
менную удобную информационную площадку с интуитивно понят-
ным интерфейсом, информацией, обновляющейся в режиме 
реального времени и адаптированной для современных устройств 
(смартфоны, планшеты и ноутбуки).  
Виртуальный выставочный стенд (ВВС) – интернет-страница, 
где располагаются информация о компании и лучшие предложения, 
товары, услуги, раздаточный материал. По желанию заказчика работу 
по компоновке и оформлению виртуального стенда могут взять на 
себя профессиональные дизайнеры по отдельному договору. Такой 
стенд объединяет в себе функции крупного презентационного изда-
ния и полноценной выставочной площадки. Рекламный потенциал 
                                                 
13 Разработано при участии Демченко Е. А. и студентов М. Богданова, победителя  городского конкурса «Сто-
лица» по направлению «Выставочная деятельность», И. Макеева. 
14 Данная идея подчерпнута главным образом из книги норвежских профессоров Кьелл Нордстрем и Йонас 
Риддерстрале «Бизнес в стиле фанк навсегда». 
15 Виртуализация бизнес-процесса – устоявшийся термин, означающий создание его интернет-аналога, сохра-




информации, размещаемой на ВВС, многократно усиливается благо-
даря тому, что стенды размещаются на различных тематических вир-
туальных выставках. В этом главное отличие ВВС от обычных сай-
тов. При этом важно понимать, что стенд не является заменой 
интернет-сайта. Можно сказать, что они начинают работать в паре: 
опыт показывает, что посещение сайтов компаний резко возрастает 
после начала работы ВВС. Современные информационные техноло-
гии позволяют представить на виртуальных выставочных стендах 
аудио- и видеоматериалы, что в разы увеличивает информационную 
насыщенность стенда. 
Виртуальная выставка в сравнении с традиционной имеет опре-
деленные плюсы и минусы и для потребителя, и для заказчика. Во-
первых, это значительное увеличение посетителей выставки. Как уже 
было сказано выше, из-за огромной территории нашей страны далеко 
не всегда компания имеет возможность отправить делегацию экспер-
тов на выставку. С учетом того, что основные выставочные силы рас-
положены в западной части страны, то компаниям, находящимся на 
Дальнем Востоке, это доставляет неудобства. Также не всегда малый 
и средний бизнес имеют финансовые возможности отправить на вы-
ставку достаточное количество компетентных специалистов из раз-
ных областей, чтобы они полноценно и тщательно ознакомились с 
предлагаемой продукцией. В таком случае копания, которая имеет 
возможность дистанционно и своевременно предоставить полную ак-
туальную информацию, выигрывает тендер. Во-вторых, это объем 
информации. Не имея необходимости везти и устанавливать крупно-
габаритные грузы и стенды для демонстрации, компании могут раз-
мещать на портале виртуальной выставки большое количество ин-
формации о самом товаре, а также любую другую сопутствующую 
информацию. Соответственно, за ту же самую сумму можно предста-
вить потенциальным покупателям гораздо больше информации и об-
разцов. В-третьих, это доступность во временном формате. Опять-
таки берем во внимание огромные размеры нашей страны. Россия 
разделена на 9 часовых зон, то есть по долготе она имеет протяжен-
ность почти 12 часов, и соответственно, начало и конец рабочего дня 
растянуты на большой промежуток времени. Виртуальные выставки 
же проходят, как правило, в 24-часовом формате. То есть  потреби-
тель, находящийся в другом часовом поясе, может просмотреть инте-
ресующую его информацию и посетить выставку в любое удобное 




Говоря об интернет-ресурсах, в т. ч. и в выставочном бизнесе, 
необходимо уточнить специфическую терминологию Интернета, ко-
торая используется для рекламы и для продвижения выставок16.  
SEO (Search Engines Optimization) означает оптимизацию сайта 
выставочной компании или проекта под поисковые системы. 
Основная цель – сделать так, чтобы сайт можно было найти по 
определенным ключевым словам на первых строчках поисковых 
систем, тем самым обеспечив сайту трафик целевой аудитории. 
Оптимизация под поисковые системы подразумевает работу как с 
внешними, так и с внутренними факторами. К первым относится 
преимущественно работа с внешними ссылками на сайт, ко вторым – 
работа с самим сайтом (контент, мета-теги и т. п.). На каждом таком 
сайте должны проводиться поисковый аудит (позиция в выдаче Yаn-
dex и Google, состояние внутренней оптимизации контента и мета-
данных) и составляться первичное семантическое ядро  
(300 ключей) для нового сайта. Очень важно, чтобы именно ваша 
информация находилась и открывалась первой. Пользователь не 
будет долго искать. Борьба идет буквально за каждый лишний клик 
мышки. Выигрывает тот, кто сумел создать оптимальную систему 
поиска и упоминаний о себе. 
SMM (Social Media Marketing)  означает продвижение сайта или 
бренда в социальных сетях, сообществах, блогах, форумах и т. п. 
Обычно это внешняя работа, которая проходит на других сайтах: 
заказные обзоры в блогах, создание дискуссий на форумах, создание 
групп и сообществ, объединенных каким-то брендом, и т. д. 
Необходимо также вести очень активную работу по привлечению 
целевых подписчиков для конверсии в зарегистрированных членов 
клубов.  
SMO (Social Media Optimization) – данный термин можно 
истолковать как оптимизацию сайта компании под посетителей, 
собираемых инструментами SMM. Здесь вы работаете над 
собственным интернет-проектом, улучшая его «юзабилити» 
(usability) и делая все возможное, чтобы посетитель, пришедший из 
социальных сетей, задержался на страницах сайта, заинтересовался 
                                                 
16 Составлено по: Гусев Э. Б. [25]; Выставочный мост. Режим доступа:  http://www.vmost.ru, Санкт-Петербург; 
Статья о виртуальных выставках в Википедии. Режим доступа: http://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_tradeshow; 
Карасев Н. Продажи и маркетинг в выставочном бизнесе. М. : 2010; Сайт Валерии Холодковой о выставочном 






их содержимым, добавил сайт в закладки и позже пришел сюда еще 
неоднократно, а также посоветовал сайт своим друзьям. Помимо 
этого данная работа предполагает настройку сайта таким образом, 
чтобы его контент можно было легко перенести в социальные сети, 
например, через rss-канал, всевозможные кнопки добавления в 
закладки и т. п. 
Как правило, сайт выставочного проекта тесно связан с сайтом 
выставочной компании-оператора, имеет ссылки на страницы проекта 
и компании-оператора в соцсетях, дает детальную информацию о 
различных аспектах выставочного проекта. Среди основных условий 
эффективности сайта выставочного проекта можно назвать следую-
щие: 
- удобство, простота пользования сайтом даже для непрофесси-
ональных пользователей; 
- наличие всей необходимой информации, в том числе в формате 
фото, видео, мультимедиа и др.; 
- постоянное обновление информации, ее актуальность, широта 
охвата, полезность информации для целевых аудиторий, в том числе 
в период после завершения выставки и до начала следующей; 
- возможность организации документооборота между организа-
тором и участниками; 
- современные возможности организации электронных комму-
никаций (взаимодействие между участниками и посетителями вне 
выставки, системы назначения встреч и др.); 
- высокие позиции в поисковых системах. 
Таким образом, сайт выставочного проекта должен стать удоб-
ным инструментом организации коммуникаций и информирования 
потенциальных участников. 
Отдельно хотелось бы остановиться на таком важном аспекте, 
как оптимизация сайта выставочного проекта, то есть повышение эф-
фективности, с которой сайт выполняет возложенные на него функ-
ции. Типичными функциями являются представительская (PR), про-
дажи (B2C) и генерация потенциальных посетителей (lead generation, 
B2B). Соответственно, в первом случае мерой эффективности сайта 
являются имидж и «видимость» ресурса, в остальных – объем продаж 
или число потенциальных клиентов, посетителей. 
Зачастую под оптимизацией сайта понимают более узкую зада-
чу, а именно продвижение его на первые позиции в поисковых систе-




первые строчки выдачи поисковой системы не решает задачу, а лишь 
является первым шагом на пути. После того, как посетитель перешел 
по ссылке с поисковой системы на ваш сайт, вы должны предоста-
вить ему прозрачный доступ к интересующей его информации. 
На этом этапе главную роль играют удобство навигации, орга-
низация контента и возможность поиска по сайту – все то, что скры-
вается за популярным термином usability. Еще один этап состоит в 
получении информации, с помощью которой можно вступить в кон-
такт с посетителем. Соответственно, веб-ресурс должен предостав-
лять посетителю несколько способов инициировать контакт, из кото-
рых он выбирает наиболее удобный. Полноценная оптимизация сайта 
должна включать в себя все три перечисленных компонента: 
 продвижение в поисковых системах (SEO); 
 работу над контентом, удобством и простотой его исполь-
зования; 
 развитый механизм обратной связи. 
Задача SEO – продвинуть сайт в ТОП-10 выдачи поисковых си-
стем. Чем выше позиция вашего сайта в выдаче поисковика, тем 
больше вероятность, что посетитель зайдет на сайт, так как примерно 
100 % заходит по первым трем ссылкам поисковой выдачи, далее 
тенденция к уменьшению: до десятой ссылки первой страницы выда-
чи добираются 20–50 % пользователей. На вторую страницу выдачи 
поисковика заходят 10–20 %. Следовательно, для всякого ресурса 
наиболее желанно место именно в первой десятке поисковой выдачи. 
Поисковую SEO-оптимизацию условно можно разделить на три 
части. Первая часть заключается в работе внутри сайта. В нее входят 
исправление возможных ошибок, добавление и изменение контента, 
HTML-кода страниц сайта, «перелинковка» и так далее – так называ-
емая внутренняя оптимизация. Насколько действенным будет первый 
шаг, зависит только от Ваших усилий и знаний в этой области. Нуж-
но так же учесть, что алгоритмы поисковиков немного различаются, и 
поэтому оптимизация под Google должна чуть-чуть отличаться от оп-
тимизации под «Яндекс». Вторая часть SEO-оптимизации – это рас-
крутка сайта самостоятельно. На этом шаге необходимо вывести ре-
сурс на первые позиции с помощью групп мероприятий, 
выполняющихся вне сайта (на других сайтах, в каталогах статей, фо-
румах, закладках и прочих площадках), задача которых – нарастить 
необходимую ссылочную массу и продвинуть сайт по целевым за-




движением сайта или внешней оптимизацией. Третья часть заключа-
ется в поддержании достигнутых позиций и улучшении полученных 
результатов. Наблюдение за своими результатами и показателями 
конкурентов, изменение ключевых слов, текстов для ссылок, содер-
жания сайта, корректировка площадок – все это обязательно нужно 
иметь в виду, чтобы сохранить занятые позиции. 
Многие российские и зарубежные выставочные компании давно 
осознали важность создания качественных сайтов выставочных про-
ектов. Ниже мы приведем пример, дающий краткое сравнение сайта 
крупнейшей международной промышленной выставки Hannover 
Messe и крупнейшей российской выставки промышленности и инно-
ваций ИННОПРОМ (по состоянию сайтов на декабрь 2013 года). 
Таблица 3.1 
Сравнение интернет-ресурсов выставок Hannover Mеsse и Иннопром17 
Параметр 
сравнения 
Hannover Messe ИННОПРОМ 
Поисковая опти-
мизация 
Этот сайт находится на первых по-
зициях в поисковых системах, по 
многим тематическим вопросам, 
которые даже не всегда связаны с 
выставкой 
У вас небольшие шан-
сы зайти на этот сайт, 
если вы непосред-







Существуют специальные разделы для каждой категории, 
где представлен большой объем всей необходимой инфор-
мации о самой выставке, о порядке действии и т. д. 
Онлайн-услуги Есть две интересные услуги: 
Match&Meet services и Newsletter 
servies. Первая позволяет выйти на 
контакт с фирмами – потенциаль-
ными партнерами  еще до начала 
мероприятия. А вторая – получать 
все новости о грядущей выставке 
Можно лишь зареги-
стрировать свое уча-
стие в выставке 
Сопровождающие 
услуги 
На обоих сайтах существуют разделы, которые позволяют 
участникам и посетителям максимально комфортно спла-
нировать свое пребывание на выставке. Начиная от заказа 
виз и транспорта, заканчивая услугами переводчика и экс-
курсионными турами 
Исследовав существующую ситуацию в информационном со-
провождении выставок и ярмарок, мы пришли к выводу, что в насто-
                                                 




ящее время широко освещается информация о каждой выставке как о 
событии: о месте и дате ее проведения, об организаторах, и в лучшем 
случае доступны список участников и условия участия. Но невоз-
можно узнать, что выставляют экспоненты, невозможно удаленно 
ознакомиться с экспозицией, побеседовать со стендистами, сделать 
заказ заинтересовавшего товара или услуги, обменяться визитками, 
договориться о партнерстве или контракте. 
Мы поставили перед собой задачу, используя потенциал совре-
менных информационных технологий, реализовать все эти возмож-
ности в качестве интернет-сервисов и объединить их в едином кон-
тексте – системе интернет-сопровождения выставок. Для того 
чтобы достичь данной цели, необходимо определить основные биз-
нес-процессы в нашей тематике, смоделировать их и перенести в ин-
тернет-пространство. Приведем результат анализа – таблицу соот-
ветствия реальных бизнес-процессов их виртуальным аналогам18 
(табл. 3.2). 
Таблица 3.2 




1 2 3 
С точки зрения экспонента 
1 Размещение стенда на вы-
ставке 
Организация виртуального стенда – ин-
тернет-страницы, на которой располага-
ются информация о компании и лучшие 
предложения, товары, услуги 
2 Заказ на разработку дизай-
на и производство выста-
вочного стенда 
Заказ на профессиональное оформление и 
заполнение виртуального выставочного 
стенда 
3 Представление своих това-
ров и слуг 
Заполнение информации (текстовой, гра-
фической, видео) о продуктах и размеще-
ние их  на виртуальном стенде  
4 Общение стендиста с посе-
тителями выставки 
Виртуальный контакт посетителя и стен-
диста: текстовый чат, видео-чат, аудио- 
связь. Инициатива начала диалога может 




Размещение на виртуальном стенде фай-
лов для скачивания 
                                               
18 Данные получены в ходе работы с экспертами, в качестве которых выступали руководители выставочных 
операторов Екатеринбурга и администрации города: КОСК «Россия», КОБОН администрации г. Екатеринбурга, 




Окончание табл. 3.2 
1 2 3 
6 Заполнение анкет, устный 
опрос посетителя  
Электронное анкетирование на интернет-
стенде 
7 Продажа товара, прием за-
каза на услуги 
Интернет-заказ  
8 Подведение итогов участия 
в выставке: опрос стенди-
ста, подсчет количества за-
ключенных договоров 
Анализ показателей посещаемости вирту-
ального стенда, работы менеджеров, заин-
тересованности пользователей разными 
предложениями компании 
С точки зрения организатора 
9 Печатный путеводитель по 
выставке или информаци-
онный бокс 
Создание виртуального путеводителя по 
выставке 
10 Печатный каталог (или на CD 
диске) участников выставки 
Организация электронного каталога участ-
ников выставки 
11 Аренда, подготовка, 
оформление выставочной 
площади 
Заказ на подготовку виртуальной выставки 
в качестве самостоятельной экспозиции 
либо как интернет-сопровождения реально-
го выставочного мероприятия 
12 Сдача в аренду выставоч-
ных площадей экспонентам 
Сдача в аренду виртуальных выставочных 
мест 




тельных либо сопровождающих реальное 
мероприятие  
14 Подведение итогов прове-
дения выставки. Он вклю-
чает в себя анализ количе-
ственных и качественных 
показателей* 
Анализ показателей посещаемости интер-
нет-сопровождения выставки: виртуальных 
стендов, веб-конференций, информацион-
ного блока, заинтересованности пользова-
телей различными частями экспозиции 
С точки зрения посетителя 
15 Регистрация на выставке Осмотр интернет-ресурса, ознакомление с 
экспонатами 
16 Изучение экспонатов, пред-
ставленных на стенде  
Осмотр страницы виртуального стенда 
17 Общение со стендистом Использование текстовой, аудио- и видео-
связи с менеджером компании 
18 Знакомство, обмен визит-
ными карточками 
Регистрация на интернет-ресурсе 
19 Покупка товара, заказ услуги Обмен виртуальными визитками  
20  Интернет-заказ 
* Количественные показатели: количество участников (из них иностранных), количество 
посетителей (из них иностранных), количество посетителей-специалистов из общего числа посе-
тителей, количество посещений, количество метров нетто и брутто открытой площади, закрытой 
площади, специальных экспозиций, данные по мероприятиям деловой программы выставки, 
географию участников и посетителей, все экономические показатели выставки: доход, рента-
бельность, эффективность и т. д. Качественные показатели: итоги обработки анкет посетителей 
и участников, отзывы экспертов, полнота деловой программы, конкурсов и шоу в рамках вы-




Используя результаты исследования, можно более четко опре-
делить нашу задачу: создать технологическую платформу, состоящую 
из функциональных блоков, каждый из которых является виртуаль-
ным аналогом выставочного бизнес-процесса. Обеспечить возмож-
ность организации интернет-сопровождения выставок путем компо-
новки созданных блоков в отдельные интернет-ресурсы. В 
соответствии с этой задачей была создана авторская19 платформа 
MyStand. Ниже перечислены реализованные модули системы, в скоб-
ках указаны ссылки на бизнес-процессы, которые закрывает каждый 
модуль20. 
Виртуальная выставка – бизнес-процессы 9, 13. Согласно ГОСТ 
Р 53103–2008 «Деятельность выставочно-ярмарочная. Термины и 
определения», п.2.2.6., «виртуальная выставка – это выставочно-
ярмарочное мероприятие, условно не ограниченное во времени и 
пространстве, реализуемое посредством интернет-ресурса, в рамках 
которого его организатор предоставляет возможность экспонентам 
разместить в сети Интернет на сайте выставки текстовую информа-
цию и графическое, аудио- и видеоизображения экспонентов и экспо-
натов, а посетителям выставки – ознакомиться с информацией и экс-
понатами». 
Виртуальный выставочный стенд (ВВС) – бизнес-процессы  
№ 1, 2, 3, 5, 10, 14. 
Связь с менеджером – текстовая, аудио- и видео-связь со стен-
дистом, доступная прямо с сайта без установки дополнительных про-
грамм  (бизнес-процессы № 4, 15). 
Модуль интернет-заказа – заказ товаров или услуг прямо с вы-
ставочного стенда (бизнес-процессы № 7, 18). 
Система статистики – автоматическое ведение подробной от-
четности о посетителях на всех частях ресурса, аналитика заинтере-
сованности пользователей определенными стендами, экспонатами, 
раздаточным материалом, информация по работе стендистов и актив-
ности клиентов (бизнес-процессы № 8, 12).  
Модуль веб-конференций – организация самостоятельных on-
line-конференций и трансляция реальных событий в Интернет, уда-
ленное участие экспертов в обсуждении темы (бизнес-процесс  
№ 11). 
                                                 
19 Автор – Михаил Богданов. 




Интернет-регистрация – возможность зарегистрироваться на 
выставке, ввести свои контактные данные, получить доступ к допол-
нительным сервисам, а также получить приглашение на реальную экс-
позицию (бизнес-процесс № 16). 
На данный момент ведется разработка следующих модулей: 
 Визитница – возможность завести свою визитку на сайте и  
обмениваться такими карточками с другими пользователями 
(бизнес-процесс № 17). 
 Модуль анкетирования и опросов – возможность создания ин-
тернет-опроса, анкеты для сбора важной информации (бизнес-
процесс № 6). 
Набор вышеперечисленных блоков позволяет создавать  
полнофункциональные интернет-ресурсы, направленные на интернет-
сопровождение выставок и отвечающие потребностям всех предста-
вителей отрасли.  
Для организаторов выставки имеют значимость следующие фак-
торы: 
- интернет-сопровождение расширяет географические границы 
экспозиции, привлекает удаленных посетителей, участников, спонсо-
ров; 
- виртуальная экспозиция, запущенная до начала реальной  
выставки, позволяет анонсировать мероприятие, заинтересовывает 
будущих посетителей, стимулирует их к посещению выставочного 
центра; 
- появляется возможность привлечения к участию в  выставке 
малобюджетных компаний, не способных арендовать реальную вы-
ставочную площадь; 
- количество посетителей выставки значительно увеличивается 
за счет интернет-пользователей; 
- виртуальная выставка работает и после окончания работы ре-
альной экспозиции, что позволяет организаторам сохранить тесную 
связь со своими клиентами; 
- наличие собственного интернет-ресурса увеличивает значи-
мость мероприятия, делает его более современным; 
- сдача в аренду виртуальных стендов в качестве отдельной 





Сервис полезен также участникам выставки, в т. ч.: 
- экспоненты могут представить свою компанию на выставке не 
только в реальном мире, но и в интернет-пространстве; 
- участники экспозиции могут найти клиентов и привлечь парт-
неров среди компаний из других регионов и стран; 
- менеджеры компании могут общаться по видеосвязи с удален-
ными посетителями и принимать заказы от интернет-покупателей; 
- за счет виртуальных посетителей общее количество ознако-
мившихся со стендом компании возрастет в разы; 
- руководитель компании получит исчерпывающую статистику  
о посещаемости виртуального стенда и работе менеджеров. 
Разумеется, эта технология отвечает потребностям посетителей, 
в т. ч.: 
- не отходя от своего рабочего места, человек может удаленно 
осмотреть выставку, познакомиться с экспонатами, предварительно 
обговорить вопросы партнерства и сотрудничества с экспонентами и 
отправиться в выставочный центр уже ради личной встречи и обсуж-
дения деталей; 
- появляется возможность составить впечатление о выставке еще 
до ее начала и заранее определить для себя цели и сроки посещения 
реальной экспозиции; 
- функция интернет-заказа позволит приобрести товары и услу-
ги, представленные на стендах компаний. 
Ниже приведен обзор основной функциональности с комментари-
ями. 
Страница выставки (рис. 3.1). Для каждой выставки подготавлива-
ется свой уникальный интернет-ресурс, на котором располагаются глав-
ные разделы, даты проведения, информация о спонсорах и партнерах.  
Разделы выставки (рис. 3.2). Как и в реальных выставках, вир-
туальные экспозиции разбиты на тематические разделы, они доступ-
ны со страницы выставки. 
Стенд компании (рис. 3.3, 3.4, 3.5). Ключевыми элементами 
портала MyStand.ru являются виртуальные стенды компаний. На этой 
странице компания может в полной мере отразить свой реальный вы-
ставочный стенд, в т. ч.: 
 представить свои лучшие товары и услуги с описаниями, фото-
графиями и видеоматериалами; 
 разместить рекламные видеоролики, 3D-модели и прочий медиа-
контент; 






Рис. 3.1. Главная страница выставки 
 
 






Рис. 3.4. Стенд компании 
 





Рис. 3.6. Окна текстового и видео-чата с менеджером на стенде 
 
На стенде посетитель портала может общаться с менеджером 
компании в режиме онлайн и задавать все интересующие его вопросы 
по ценам, услугам, способам оплаты и доставке товаров  
(Связаться с менеджером). Со стенда экспонента посетитель может 
перейти к странице компании на нашем сайте (Страница компании), 
перейти в каталог товаров компании (Прайс-лист). Как на стенде, так 
и в каталоге товаров и услуг посетитель может сделать заказ понра-
вившегося товара, менеджер компании получит этот заказ по почте, в 
Jabber и в специальную форму на нашем сайте. На левой панели рас-
положен список похожих стендов. Этот список поможет посетителю 
осмотреть весь спектр предложений и выбрать для себя лучшее. 
Страница компании (рис. 3.7). У компании может быть не-
сколько стендов, соответствующих разным направлениям деятельно-
сти, поэтому информация о фирме, контакты, список всех ее стендов 
располагаются на отдельной странице – странице компании. Каталог 
компаний (рис. 3.8). Посетитель имеет возможность найти конкрет-





Рис.3.7. Страница компании 
 




Интернет-заказ (рис. 3.9). Найдя нужный товар или услугу на 
стенде или в каталоге пользователь может  осуществить заказ товара. 
Менеджер компании получит этот заказ и сможет его обработать. 
 
Рис. 3.9. Страница интернет-заказа 
Статистика компании (рис. 3.10). Руководитель компании по-
лучает исчерпывающую статистику по посещаемости стенда, интере-
су посетителей к тем или иным товарам и работе менеджеров. 
 









Каждая выставка без исключения активно работает со средства-
ми массовой информации. У одних для этих целей есть прошедшие обу-
чение, другие отдают вопросы продвижения в руки специализированных 
агентств. И для каждого из них наиболее желанными информационными 
спонсорами (партнерами) всегда были издания с наибольшим тиражом. 
Еще один способ продвижения – размещение бесплатных сюжетов на 
телеканале, оптимальном для целевой аудитории. 
Но все эти инструменты в наше время проигрывают в конку-
рентной борьбе Интернету. Современный спектр возможностей про-
движения в Интернете очень широк. Вместе с созданием и продвиже-
нием собственного сайта активно используются внешние интернет-
ресурсы, которые позволяют организовать эффективную систему 
маркетинговых коммуникаций с целевой аудиторией.  
К таким внешним ресурсам могут относиться социальные сети, 
специализированные порталы по размещению объявлений о событи-
ях и мероприятиях различной направленности, различные информа-
ционные, развлекательные порталы, информационная рассылка по 
клиентским базам и др. 
Социальные сети из объединений по интересам стали самыми 
главными источниками  информации и теперь способны формировать 
общественное мнение. Охват и масштаб аудитории наилучшим обра-
зом иллюстрируют цифры. 
Социальные медиа достигли колоссального охвата в России. Со-
гласно статистическим данным, 82 % из 70 миллионов интернет-
пользователей в России зарегистрированы, по крайней мере, в одной со-
циальной сети. Кроме того, россияне проводят в социальных сетях в 
среднем 9,8 часов в месяц – это в два раза больше, чем в остальном ми-
ре22. 
Самые популярные социальные сети в России: «Одноклассники» 
(73 % зарегистрированных интернет-пользователей), «ВКонтакте» 
(62 %), «МойМир» (31 %) и только потом Facebook (18 %)23. Нужно 
отметить, что российские соцсети предлагают более широкий выбор 
маркетинговых возможностей, чем, например, в США, где выбор 
практически ограничивается Facebook. «ВКонтакте» предлагает более 
                                                 
21 Подготовлено Демченко Е. А. 
22 Куровская А. Как в России используют социальные медиа? // Сайт Advertology.ru: Наука о рекламе. Режим 
доступа: http://www.advertology.ru/article110970.htm.  




молодую аудиторию и позволяет проводить точечный таргетинг, 
включающий в себя лучшие функции Facebook. Сеть «Одноклассни-
ки» предлагает более взрослую аудиторию, среднее время посещения 
этой сети – 25 минут в день (у Facebook – 3 минуты в день)24. 
Facebook не может предложить клиентам «среднего российского по-
требителя», поскольку среди его пользователей в основном специа-
листы в области информационных технологий, пиара, маркетинга и 
СМИ, сосредоточенные в Москве. 
Быстрый взлет популярности социальных сетей заложен в самой 
природе человека. Общение с другими людьми – обмен мнениями, 
идеями, образами, интересными событиями, яркими впечатлениями – 
является его естественной и необходимой потребностью. 
Выставка – это тоже своего рода социальная сеть, в которую 
входят люди, объединенные общими интересами. Однако у нее есть 
одно принципиальное отличие: выставка проходит один раз в год в 
течение всего трех-четырех дней, что не дает возможности для 
укрепления и активного развития множественных горизонтальных и 
вертикальных связей между экспонентами и посетителями. 
Социальные сети представляют собой интерактивные много-
пользовательские сайты, которые можно использовать как площадку 
для пролонгирования выставки на целый год. Специально «заточен-
ные» под выставку аккаунты и тематические группы могут дать орга-
низатору выставки целый ряд возможностей, которые не даст ему ни 
один из используемых  сегодня маркетинговых инструментов25: 
- сохранение «атмосферы» выставки в течение всего года; 
- активное вовлечение участников и посетителей в выставочный 
процесс с более неформальными и человечными отношениями; 
- получение готового контента от пользователей: заметок и ком-
ментариев, видео и фотографий о выставке; 
- объединение на одной площадке экспонентов и посетителей с 
возможностью общаться в любое удобное время, а не только во время 
выставки; 
- постоянное коммуницирование и влияние на общественное 
мнение за счет формирование необходимого информационного поля 
вокруг выставки; 
- получение обратной связи от экспонентов и посетителей, 
предоставление возможности открыто высказать свое мнение и полу-
чить ответ; 
                                                 
24 Там же. 





- отработка негативных отзывов о выставке, ответы на вопросы, 
почему было так, что организатор сделает в будущем, чтобы испра-
вить ситуацию; 
- постоянное и оперативное информирование участников и по-
сетителей обо всех событиях; 
- укрепление имиджа эксперта в своей области и позициониро-
вание собственной активной социальной позиции; 
- обсуждение с участниками возможных инициатив и нововве-
дений; 
- расширение вовлеченной аудитории за счет других групп в 
данной социальной сети, за счет постоянной коммуникации и участия 
в обсуждениях как по теме выставки, так и по общечеловеческим во-
просам; 
- прямой выход на руководителей компаний, журналистов и пред-
ставителей различных отраслевых структур практически в любое время. 
Представим инструменты социальных медиа для ВЯД [12; 13]: 
- социализация сайта; 
- создание и продвижение собственных сообществ компании; 
- создание и продвижение встреч/мероприятий в социальных 
медиа; 
- «продакт плейсмент»  (Product Placement) – размещение ин-
формации в уже существующих, близких по теме сообществах; 
- продвижение в нишевых социальных сетях узкой направленно-
сти; 
- привязка компании или мероприятий к географической точке в 
геосервисах; 
- ведение и продвижение корпоративного блога; 
- кросспостинг – объединение всех имеющихся в распоряжении 
социальных медиа и создание бренд-платформы; 
- написание статей в Википедии; 
- продвижение презентации. 
В качестве примера можно привести Всемирный экономический 
форум (Форум в Давосе), который развернул в New media очень бур-
ную деятельность. Организаторы, понимая, что после окончания фо-
рума участникам сложно поддерживать и развивать деловые контак-
ты и связи, запустили собственную социальную сеть, где можно 
обмениваться информацией, отправлять мини-биографии, создавать 
рабочие группы и пр. У форума есть аккаунты практически во всех 




Livestream, Qik, Ning, LinkedIn, FriendFeed, Netvibes, Forumblog, 
Flickr, Scribd, Google Earth и др.), каждая из которых выполняет свои 
конкретные цели по продвижению и коммуникации. Кстати, аудито-
рия Форума только в одной из сетей (Twitter) составляет более полу-
тора миллионов человек. 
В мире в настоящее время насчитывается более 200 социальных 
сетей: от общих, таких, как Facebook и «ВКонтакте», до направленных 
на конкретные целевые группы и решающих специальные задачи («По-
лонСил» – социальная сеть здоровья, CafeMom – социальная сеть для 
молодых мам, LinkedIn – деловые и профессиональные сети и др.)26. 
Для продвижения выставки необходимо понять, какую целевую 
аудиторию вы хотите привлечь, какую информацию предоставить – и 
в соответствии с этим осуществлять выбор социальных сетей, в кото-
рых вы будете вести работу. На примерах известных международных 
выставок посмотрим (табл. 3.3), какие социальные сети чаще всего 
используются для продвижения выставочных проектов и поддержа-
ния контактов с целевыми аудиториями. 
Таблица 3.3 
Использование социальных сетей при продвижении международных выставок27 
№ Выставка Используемые соцсети 
1 Hannover Messe (Ганновер, 
Германия) 
Facebook, Twitter, YouTube 
2 Geneva International Motor Show 
(Женева, Швейцария) 
Facebook, Twitter 
3 ITB Asia (Сингапур) Facebook, Twitter, YouTube, RSS Feed 
4 G2E Global Gaming Expo (Лас-
Вегас, США) 
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, 
G2E Blog 
5 CeBIT (Ганновер, Германия) Facebook, Twitter, YouTube 
6 Международная туристическая 
выставка MITT (Москва, Рос-
сия) 
Facebook 
7 Russian Expo Arms (Нижний Та-
гил, Россия) 
Facebook, Twitter, YouTube, Blogger, 
SlideShare, Instagram, Flickr 
8 Иннопром (Екатеринбург, Рос-
сия) 
Facebook, YouTube 
9 ММАС Московский междуна-
родный автомобильный салон 
Facebook, Instagram 
10 ДомЭкспо (Москва, Россия) Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, 
«ВКонтакте» 
                                                 
26 Список социальных сетей // Режим доступа: http://www.ph4.ru/tsoc_index.ph4. 
27 Составлено по данным сайтов выставок: hannovermesse.de, salon-auto.ch, itb-asia.com, globalgamingexpo.com, 




Как видно, российские и международные выставочные операто-
ры используют схожие наборы наиболее массовых социальных сетей 
для продвижения своих проектов. Но при этом нужно отметить, что 
если практически каждая международная выставка за рубежом пред-
ставлена хотя бы в одной из лидирующих социальных сетей, то в 
России очень многие выставки вообще не используют этот эффек-
тивный инструмент маркетинговых коммуникаций. 
3.3. Применение IT-технологий при регистрации  
посетителей и посетителей-специалистов 
Достоверные статистические данные по выставочным меропри-
ятиям необходимы как для организаторов, отраслевых ассоциаций, 
органов государственной власти, так и для  участников выставок. Они 
помогают в принятии правильного решения об участии в мероприя-
тии. Статистические данные выставки – важнейший показатель ее 
масштаба и значимости. Профессиональный сбор и интерпретация 
выставочной статистики необходимы для выставочного мероприятия 
по нескольким причинам: 
 - правильный сбор и обработка статистических данных имеют 
решающее значение для международного признания выставочного 
проекта; 
- данные статистических исследований служат для организато-
ров выставки руководством к корректировке своих стратегий; 
- данные выставочной статистики (особенно полученные при 
проведении независимого аудита) служат для потенциальных экспо-
нентов одним из основных видов информации, на основании которых 
принимается решение об участии в выставке; 
- данные исследований используются в отчетных и рекламных 
документах [20]. 
Показатели выставочной статистики подразделяются на количе-
ственные и качественные. К количественным показателям относятся: 
- величины арендуемой экспонентами закрытой и открытой вы-
ставочных площадей (отдельно по отечественным и по иностранным 
экспонентам); 
- число экспонентов (отечественных, иностранных); 
- число стран-участниц выставочного мероприятия.  
Также есть большой блок количественных показателей, относя-
щихся к посетителям/посещениям, который отражается и в Свиде-




ки, выдаваемом организатору выставочного мероприятия компанией-
аудитором, аккредитованной для такого вида деятельности Россий-
ским Союзом выставок и ярмарок (РСВЯ): 
- количество национальных посетителей; 
- количество иностранных посетителей; 
- общее количество уникальных посетителей; 
- количество специалистов, посетивших выставочное мероприятие; 
- количество национальных посещений; 
- количество иностранных посещений; 
- общее количество посещений. 
Количественные показатели получают путем их подсчета орга-
низатором мероприятия, либо, что более качественно и достоверно, 
проведения независимого статистического аудита выставочного ме-
роприятия аккредитованной для этого независимой специализиро-
ванной организацией. 
Качественные показатели выставочного мероприятия определя-
ются благодаря более глубокому их анализу, путем проведения до-
полнительных исследований в виде выборочных опросов участников 
и посетителей мероприятия. 
В первую очередь, более подробно хотелось бы остановиться на 
статистических показателях, касающихся посетителей выставочных 
мероприятий, как на одном из основных показателей выставочной 
статистики, поскольку на современном этапе развития выставочного 
дела одной из основных задач организатора является привлечение на 
мероприятия необходимых целевых групп посетителей-специалистов, 
что подтверждается также и тем фактом, что выставочному меропри-
ятию может быть присвоен статус международного только в том слу-
чае, если количество иностранных посетителей мероприятия состав-
ляет не менее 5 % от общего числа (ГОСТ Р 53103–2008. 
Деятельность выставочно-ярмарочная. Термины и определения.  
П. 2.3. Классификация выставочно-ярмарочных мероприятий по тер-
риториальному признаку. Пп. 2.3.2). 
Посетители выставок – это физические лица, посещающие вы-
ставку для знакомства с демонстрируемыми экспонатами, сбора ин-
формации, контактов с экспонентами и участия в программе выстав-
ки.  Их можно разделить на: 
- отечественных (национальных) –  адрес которых, представлен-





- иностранных –  адрес которых, представленный организатору 
выставки при регистрации, является иностранным по отношению к 
стране проведения выставки; 
- приглашенных – посещающих выставку по приглашению; 
- частных – посещающих выставку в личных интересах и целях; 
- посетителей-специалистов – посещающих выставку в профес-
сионально-деловых целях.  
Конечно, это разные категории посетителей, поэтому посети-
тель-специалист может быть одновременно еще и приглашенным, и 
иностранным. При организации мероприятия выставочный организа-
тор должен определиться, какую регистрацию посетителей и для чего 
он будет проводить. В том случае, если необходимо подсчитать об-
щее количество посетителей, а на выставку продаются входные биле-
ты (являющиеся документами строгой финансовой отчетности), до-
статочно провести подсчет кассовых входных билетов (корешки 
которых остаются на входе у контролера) и пригласительных бес-
платных билетов, которые посетители также оставляют при входе.  
В зависимости от системы прохода на выставку, а также от формата 
мероприятия (B2B, B2C, B2G, …), возможны другие документы для 
прохода (визитные карточки, пропуски для СМИ и т. д.). Такая реги-
страция требует минимальных затрат, это даже, по большому счету, 
не регистрация, а организация системы прохода на мероприятие, по 
окончанию которого суммируются все оставшиеся на руках у органи-
затора виды проходных документов. 
В настоящее время все организаторы выставок в Европе, Соеди-
ненных Штатах Америки, Азии, ведущие выставочные компании 
России проводят 100 % компьютерную регистрацию посетителей вы-
ставок (возможны исключения для некоторых В2С-мероприятий). 
Это требует от организаторов серьезных финансовых вложений, в 
первую очередь, для разработки или покупки программного продукта 
(унифицированный продукт для такого рода деятельности отсутству-
ет) и техники (компьютеры, принтеры для распечатки беджей –  
CIM K300, Zebra TLP2844).  
Также достаточно серьезной статьей расходов являются аренда 
и строительство специальных мест для регистрации, подбор и подго-
товка персонала для выполнения функций регистрации (для чего 
привлекаются временный персонал или профессиональные специали-
сты по аутсорсингу), расходные материалы (картриджи, пластиковые 




дукция: анкеты, регистрационные формы). Однако при проведении 
такой регистрации определяется не только общее количество посети-
телей выставки, но и их география, должностной статус, адрес ком-
пании в которой они работают, телефон, электронная почта и т. д. Ре-
гистрационная форма посетителя может быть заполнена 
непосредственно на выставочной площадке перед посещением вы-
ставки на стойке регистрации. Приведем следующий пример такой 
регистрационной формы посетителя. 
 





- Отчество.  
ДОЛЖНОСТЬ: 
- высший руководящий состав; 
- менеджер среднего звена; 
- инженерный состав/специалист; 
- другое. 










Маркетинговая часть регистрационной формы
28
 
ОСНОВНОЙ ВИД ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИИ; 
ОТКУДА ВЫ УЗНАЛИ О НАШЕЙ ВЫСТАВКЕ; 
КАКИЕ ВЫСТАВКИ ЭТОЙ ТЕМАТИКИ ВЫ ЕЩЕ ПОСЕЩАЕТЕ  
и т. д. 
                                                 
28 Вторая часть регистрационной формы составляется маркетологами компании в зависимости от того, какую 





Выставочные компании идут на такие расходы по следующим 
причинам: 
- после проведения 100 % компьютерной регистрации, а особен-
но, проведения независимого аудита статистических показателей ме-
роприятия, у них появляется определенное конкурентное преимуще-
ство в вопросе объективности статистических показателей выставки, 
которые они используют для привлечения экспонентов и посетите-
лей; 
- у организатора появляется объективная статистическая инфор-
мация, на основании которой он может проводить корректировку 
своей деятельности (при наличии такой информации, например, 
очень легко определить эффективность рассылки пригласительных 
билетов целевой группе, а также на каждое конкретное предприятие, 
особенно если пригласительные билеты были пронумерованы); 
- по итогам регистрации и обработки ее результатов происходит 
пополнение адресной базы организатора, а также актуализация уже 
имеющейся информации, что, в свою очередь, позволяет более каче-
ственно проводить пригласительные кампании, целевые рассылки, 
индивидуально работать с посетителями и экспонентами. 
С развитием интернет-технологий для проектов формата В2В 
выставочные компании переходят на предварительную интернет-
регистрацию посетителей, что экономит время при регистрации на 
выставочной площадке, позволяет специалистам, желающим прийти 
на профильную выставку, но не имеющим пригласительного билета, 
посетить ее. Происходит это следующим образом: 
1) организатор мероприятия размещает на сайте выставки при-
гласительный билет; 
2) специалист заполняет его по соответствующей форме и рас-
печатывает; 
3) при заполнении формы информация о зарегистрировавшемся 
специалисте попадает через сайт в соответствующую базу (поэтому 
при появлении специалиста на выставке у него уже нет необходимо-
сти заполнять регистрационную форму); 
4) на предприятии специалист на распечатанную регистрацион-
ную форму ставит печать своей организации (что подтверждает тот 
факт, что он является сотрудником данного предприятия); 
5) при появлении на выставке специалист сдает заполненную 
регистрационную форму с печатью менеджеру по регистрации и 




Обычно специалисту выдается постоянный бедж, который 
предоставляет возможность посещения мероприятия во все дни его 
работы. Количество посещений (зарегистрированных входов посети-
теля на выставку при максимальном подсчете «одно посещение в 
день») определяется при помощи анализа результатов сканирования 
беджей посетителей при входе на выставку, а также методом прове-
дения опросов посетителей на площадке (например, если посетители 
находятся на выставке без беджей и прошли на нее по купленным 
кассовым билетам). 
3.4. Информационное сопровождение и координация  




Официальный выставочный портал г. Екатеринбурга 
www.expo66.ru – это первый региональный информационный выста-
вочный ресурс в России. На нем размещена общая панорама одной из 
выставок, знак ведущего выставочного центра – Екатеринбург-




Рис. 3.11. Первая страница сайта EXPO66 
                                                 






Рис. 3.12. Панорама города 
 Сайт нацелен на продвижение Екатеринбурга как привлекатель-
ной площадки для проведения выставочно-конгрессных мероприятий 
и событий. На сайте можно легко найти информацию по следующим 
запросам: 
- выставочные и конгрессные операторы (Екатеринбурга, УрФО, 
России); 
- выставочные и конгрессные площадки; 
- услуги размещения и гостеприимства (отели, гостиницы, гос-
тиничные квартиры, мини-гостиницы); 
- достопримечательности Урала (объекты культуры: галереи, 
музеи, театры, библиотеки, и т. д.); 
- развлекательные центры (кинотеатры, клубы, боулинг, биль-
ярд, загородный отдых, спортивно-оздоровительные центры); 
- рестораны; 
- транспорт (VIP-транспорт, авиа- и грузоперевозки, прокат ав-
томобилей, расписание автобусов, информация о такси); 
- туристические компании. 
3.5. Виртуальные туры по выставкам в формате 3D 
30
 
Выставочный портал г. Екатеринбурга c 2010 года ввел новые 
современные технологии и эффективные формы презентации про-
странства – виртуальные панорамы и виртуальные туры по выставкам 
в формате 3D, использующие 360х180° панорамные проекции, соеди-
ненные в виртуальный путь. Виртуальные туры по выставкам явля-
ются новейшими маркетинговыми технологиями по привлечению до-
полнительных посетителей через виртуальное пространство. 
Посетитель 3D-тура, не выходя из дома, с помощью клавиатуры  
сможет совершать обзорную экскурсию по выставке  с эффектом  
100 % присутствия. 
                                                 




3D-панорама (сферическая, цилиндрическая) – это цепочка фо-
тографий, охватывающих все пространство вокруг одной определен-
ной точки  (3D-точки), на 360° горизонтально и 180° вертикально, 
объединенных программой в одно «бесшовное изображение», созда-


















Рис. 3.13. Пример 3D-панорамы 
 
3D-тур – несколько 3D-панорам, соединенных друг с другом 
«активными зонами», по которым можно перемещаться, совершая 
виртуальный тур. Для ориентации посетителей 3D-тур сопровождает-
ся панелью управления и интерактивной картой с «радаром», показы-
вающим направление просмотра и угол обзора.  
3D-панорама  может включать интерактивные элементы – объ-
екты, позволяющие увеличивать активную роль посетителя тура при 
взаимодействии с панорамой в частности и с 3D-туром в целом. Зада-
ча интерактивных элементов – выполнять информационную, функци-
ональную, имиджевую функцию. 
Портал expo66.ru не ограничивается стандартными  программа-
ми, используя собственные индивидуальные разработки различных 
версий интерфейса для туров и  многообразные варианты элементов 
управления панорамами. Среди наиболее удачных примеров мы вы-
деляем следующие: 
- размещение  3D-панорам в 3D-туре с интерактивной картой и  




- размещение навигационной панели управления для передви-
жения по туру в виде превью всех панорам на первой загрузочной 
странице 3D-тура в панели  меню (рис. 3.15); 
 
 
Рис. 3.14. Пример 3D-тура 
 
 
Рис. 3.15. Пример размещения навигационной панели управления  




- акцентирование  элементов в панораме значками/иконками  
(подсветкой, «!», «*»)   с переходом на  информационный блок: тек-
стовые файлы, информацию о компании, описание деятельности или 
продуктов, прайс-листы; презентации новой продукции, фото-
галереи, видео- и аудио-ролики (рис. 3.16); 
.  
Рис. 3.16. Пример панорамы с информационным блоком 
- сопровождение 3D-тура аудио-гидом и музыкальным фоном  
и т. д.  
У экспонентов выставок существует необходимость ярко  пре-
зентовать инновационные продукты/объекты на выставочном стенде, 
в этом случае  эффективно использование 3D-предметных панорам. 
3D-предметная панорама – это точка с обзором 360° горизон-
тально, цилиндрическая съемка одного или более объектов или пред-
метов, на которых компания желает акцентировать внимание. Ураль-
скими выставочными компаниями не раз успешно использовалась  
возможность  размещения  множественных предметных панорам в 
одной из пространственных панорам в 3D-туре (рис. 3.17). 
Просмотр 3D-панорам, реализованных порталом www.expo66.ru, 
возможен в форматe Flash и mov. Размер каждой 3D-панорамы – 
6000х3000 пикселей, достаточно для просмотра в режиме Fullscreen. 
При необходимости панорамы изготавливаются с применением HDR-






Рис. 3.17. 3D-предметная панорама 
В  качестве примеров виртуальных 3D-туров, реализованных 
для выставочных операторов города Екатеринбурга, приведем сле-
дующие: 
1) Международная ювелирная выставка «JUNWEX ЕКАТЕ-
РИНБУРГ»31;  
2) Выставка и форум «Дитя и Мама. Екатеринбург»32; 
3) Иннопром-2011. Уральская международная выставка и форум 
промышленности и инноваций33; 
4) Спорт. Охота. Рыбалка. Екатеринбург 201134; 
Каждый виртуальный тур был размещен на сайте самой выстав-
ки и на официальном выставочном портале города Екатеринбурга – 
www.expo66.ru. Увеличение числа посетителей выставок за счет вир-
туальных гостей по  данным статистики составляет от  3700 web-
посетителей  3D-тура на «Международной ювелирной выставке 
«JUNWEX ЕКАТЕРИНБУРГ» до 16 500 web-посетителей 3D-тура  на 
«Иннопром-2011».  
Отдельного разговора заслуживает Уральская международная 
выставка и форум промышленности и инноваций (рис. 3.18). 
                                                 
31 Режим доступа: http://expo66.ru/exhibitions/JUNWEX-EKATERINBURG.html. 
32Режим доступа: http://ve.expo66.ru/exhibitions/Ditya-i-Mama.-Ekaterinbur--1263979515.html. 
33 Режим доступа: http://www.innoprom.org/default.aspx?sid=72. 






























Рис. 3.18. Выставка ИННОПРОМ  формате 3D 
Выставочные мероприятия чаще всего ограничены по времени 
3–5 днями. Виртуальная версия выставки может существовать не-
ограниченное количество времени в виртуальном пространстве. Вир-
туальная выставка, реализованная в формате 3D по методической 
разработке портала expo66.ru, дает возможность не только ознако-
миться с каталогом участников, но и в любое время стать посетите-
лем выставки, пройтись по залам, просмотреть презентации в любом 
формате: текстовом, аудио, видео; в деталях рассмотреть на стендах 
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Особенностью отечественного выставочного рынка является его 
чрезмерная концентрация в столицах. На Москву по итогам 2012 года  
приходилось около 62 % выставочных площадей, 11 % площадей со-
средоточено в Санкт-Петербурге. Доля Екатеринбурга составляет 
2,5 %. По информации РСВЯ, из общего количества выставок, прове-
денных членами союза в 2012 году, 20 % приняла Москва, 11 % – 
Санкт-Петербург. Но полную картину дает статистика площадей про-
веденных выставок, которые они заняли: на два города пришлось 
63 %. Позиция Екатеринбурга в данной статистике составляет 1 %. 
Количество проведенных в прошлом году выставок в городах-
милионниках: в Нижнем Новгороде прошло 104 выставки, в Екате-
ринбурге и Челябинске – по 82, в Уфе – 59, в Ростове-на-Дону – 41, в 
Новосибирске – 31. 
За 2013 год в Екатеринбурге проведено 100 выставочных 
мероприятий, в т. ч. 33 – под патронажем Администрации города 
Екатеринбурга. Коэффициент загруженности выставочных площадей 
составил 32 % (для сравнения: среднегодовая загруженность 
выставочных площадок для Москвы и Санкт-Петербурга составляет 
60–70 %, для региональных выставочных центров – 40–50 %.  
На 1 января 2014 года в Екатеринбурге объем качественных 
специализированных выставочных площадей составил 54,7 тыс. кв.м, 
в т. ч. : 
1. Недавно построенный МВЦ «Екатеринбург – ЭКСПО» общей 
площадью 50,0 тыс. кв. м, на котором концентрируется наибольшее 
количество выставочных и конгрессных мероприятий. МВЦ 
«Екатеринбург – Экспо» (рис. П1) станет основной площадкой для 
проведения крупных российских и международных выставок 
(наиболее известна «ИННОПРОМ»). 
2. Центр международной торговли (WTC) – Екатеринбург – 
2,0 тыс. кв. м; 
3. КОСК «Россия» – 2,7 тыс.кв.м; 
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Рис. П1. Схема размещения павильонов МВЦ «Екатеринбург-ЭКСПО»36  
С целью повышения конкурентоспособности города в сфере вы-
ставочной деятельности был разработан Стратегический проект «Ека-
теринбург – выставочный», который утвержден Решением Программ-
ного Совета стратегического развития Екатеринбурга 12.12.2012 г. и 
включен в четвертое направление «Развитие рынка товаров и услуг». 
Данный проект входит в стратегическую программу «Екатеринбург – 
международный центр деловых коммуникаций». Цель проекта заклю-
чается в превращении Екатеринбурга в Федеральный центр междуна-
родной деловой активности посредством активизации выставочной 
деятельности. Стратегический проект взаимосвязан со стратегией со-
циально-экономического развития Свердловской области на период до 
2020 года и с утвержденной в программе на 2011–2015 годы задачей 
по развитию выставочной деятельности.  
Основные положения документа сформулированы следующим 
образом: 
- решаемая проблема – преодоление разрыва между сформиро-
вавшейся в городе современной выставочной индустрией и сложив-
шейся системой ее функционирования (управления) на территории 
Екатеринбурга; 
                                                 




- цель проекта – превращение Екатеринбурга в федеральный 
центр деловой активности посредством активизации выставочной дея-
тельности; 
- цель развития выставочной деятельности Екатеринбурга – уве-
личение количества крупных выставок международного уровня и по-
зиционирование города как комфортной выставочной площадки; 
- задачи для решения: 
 развитие37 системы выставочной деятельности в городе; 
 обеспечение позиционирования Екатеринбурга как ком-
фортной выставочной площадки; 
 развитие современной выставочной инфраструктуры, соот-
ветствующей изменившимся международным стандартам. 
Принимая во внимание перспективы развития Екатеринбурга и 
Свердловской области, определены приоритетные тематики проведе-
ния выставочных мероприятий на территории города до 2020 года – 
это «Промышленность и машиностроение», «Строительство», «Тор-
говля и услуги». Укрупнение и достижение уровня международных 
выставок по данным тематикам будет способствовать превращению 
Екатеринбурга в федеральный центр выставочной деятельности. 
Администрацией города уделяется большое внимание взаимо-
действию с профессиональными участниками рынка выставочной ин-
дустрии и отраслевыми объединениями. Итогом многолетней сов-
местной работы стало проведение в июне 2013 года в Екатеринбурге 
заседания Российского Союза выставок и ярмарок. Знаковым событи-
ем для Екатеринбурга в плане продвижения города на федеральном и 
международном уровне является проведение ежегодных международ-
ной промышленной выставки «ИННОПРОМ». 
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